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Resumen  
La presente investigación tiene como objetivo ahondar en el discurso educativo de la 
industria del Network Marketing para comprender los diferentes procesos de orden 
identitario, motivacional y relacional que emergen en las personas vinculadas a este 
escenario productivo. Para ello, se contextualiza el fenómeno del Network Marketing, así 
como su discurso educativo, en el sistema neoliberal y, posteriormente, se analiza desde un 
marco teórico y conceptual de corte construccionista, hermenéutico y crítico las diferentes 
contingencias que soportan la industria y dan lugar a transformaciones de orden 
psicosocial.  
Para la resolución de los objetivos, se tomaron a 18 personas de 2 compañías en Bogotá. 
Bajo la mirada de la hermenéutica diatópica, se utilizó el método descriptivo e 
interpretativo y elementos del análisis crítico del discurso. La técnica implementada fue la 
conversación solidaria. Finalmente, los resultados arrojaron una reorganización de la vida 
de las personas en el orden identitario, relacional y motivacional, una vez han interiorizado 
el discurso educativo. Por otro lado, la vinculación a la industria está relacionada a la 
satisfacción de las necesidades psicológicas y sociales; las cuales están siendo una 
estrategia para el sostenimiento de la industria dando lugar a procesos de mercantilización 
de la subjetividad e identidad.  
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Abstract 
The main objective of this research is to delve into the educational discourse of the 
Network Marketing industry in order to understand the different identity, motivational and 
relational processes that emerge in people linked to this productive scenario. For this, the 
Network Marketing phenomenon and the educacional discourse is contextualized in the 
neoliberal system and, subsequently, it is analyzed from a theoretical and conceptual 
framework within a constructionist, hermeneutic and critical cut, including the different 
contingencies that support the industry and give rise to to psychosocial transformations. 
 For the resolution of the objectives, 18 people were taken from 2 companies in Bogotá. 
Under the look of the diatopical hermeneutics, the descriptive and interpretative method 
and elements of the critical analysis of discourse were used. The technique implemented 
was the solidary conversation. Finally, the results showed a reorganization of the life of 
people in the identitarian, relational and motivational order, once they have internalized the 
educational discourse. On the other hand, the link to the industry is related to the 
satisfaction of psychological and social needs; which are being a strategy for the support of 
the industry giving rise to processes of commodification of subjectivity and identity. 
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Presentación 
El interés que dirige la investigación es, fundamentalmente, comprender las maneras en la 
que, los escenarios productivos enmarcados desde la lógica neoliberal, han dado lugar a la 
construcción de nuevas identidades al servicio de los intereses del mercado, tomando como 
materia prima, para la gestión del capital humano, la identidad, la motivación, y las 
necesidades psicológicas y sociales.  
Para efectos del estudio, la mirada ha estado puesta en los diferentes procesos que se están 
dando en el sector del Network Marketing o Mercadeo en Red (su nombre en español) a 
través de su discurso educativo y prácticas ligadas a este. Tal discurso educativo no solo ha 
impactado y modificado las dinámicas del mercado, las maneras de hacer negocio y las 
formas contemporáneas de emprender, sino para muchas personas, las formas de ver, 
entender y estar en el mundo. 
Este trabajo propone un acercamiento desde la psicología crítica a las múltiples 
transformaciones y emergencias que están atravesando la experiencia de las personas que se 
han vinculado a la ind1ustria del Network Marketing, una vez se haya internalizado las 
nociones, sentidos y significados que reproducen, promueven y viven los que constituyen 
tal organización.  
Particularmente, el estudio se centra en la identificación de las lógicas que se gestan en la 
industria, lógicas que median la comprensión del sí mismo, del otro y del colectivo. Tales 
nociones, no sólo median las interacciones dentro de la industria, sino también en otros 
                                                          
1 El término industria indica todo el sector de las compañías del Network Marketing o Redes de 
Mercadeo. 
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sistemas como el familiar. La pretensión de la investigación está puesta en develar los 
sentidos, significados, mitos y ritos que están en dialogo entre el sujeto, la industria y los 
sistemas familiares y sociales más cercanos a la persona vinculada, y en analizar de qué 
manera se producen subjetividades e identidades a partir de este discurso comercial, que 
está trascendiendo múltiples áreas de la vida de las personas vinculadas a la industria. 
A la luz de los procesos de subjetivación, individualización, identificación y motivación, se 
analizan, tanto el discurso que enmarca los programas educativos dentro de las compañías, 
como el discurso que reproducen las personas que han decidido participar en la 
investigación, a través del análisis de sus narrativas alrededor de la construcción de la 
identidad, teniendo como marco referencial la formación que se da dentro de la industria, 
entendiendo esta, desde la mercantilización omnívora, característica del capitalismo 
posmoderno, la cual toma como mercancía las subjetividades y las identidades, como 
muchos autores han indicado (Han, 2014) 
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Introducción 
Esta investigación nació desde un profundo interés por los procesos de reproducción del 
liderazgo. Me he cuestionado, hace muchos años, sobre el poder que ha tenido este 
fenómeno en muchos procesos de formación de grandes empresas y organizaciones que, a 
través del imaginario de progreso desde el desarrollo del liderazgo, han formado emporios 
y grupos de miles y miles de personas que se congregan alrededor de este interés, en 
búsqueda de éxito. Parece ser que está de moda el desarrollar habilidades para dirigir a 
otros y, no sólo dirigir, sino transformar el propio ser hacia un yo extraordinario, destacado, 
importante y diferente a los demás; curiosamente, ha sido por medio del liderazgo que estos 
elementos se han visto en juego, y han hecho creer que se logre una mejor versión de sí 
mismo a través de él. 
La percepción de progreso, mejora y crecimiento personal ha sido la que seduce a las 
personas para ser parte de este movimiento de líderes. Estos procesos de construcción hacia 
el liderazgo se caracterizan por un trabajo arduo sobre sí mismo, trabajo que exige una 
actitud positiva y ambiciosa, una postura firme y segura sobre lo que se quiere para la vida, 
y un deseo ferviente por crecer en todos los ámbitos de la misma. En estos procesos que, 
aparentemente, son individuales, el factor social juega un papel muy importante, ya que 
elementos como la retroalimentación, el reconocimiento y los vínculos, son los que 
permiten la consolidación de un líder.  
Ahora bien, en los procesos de formación hacia el liderazgo, ¿qué transformaciones 
subjetivas podrían presentarse a la hora de autopercibirse como líder?, ¿cómo empiezan a 
relacionarse las personas, una vez internalicen los valores y características de un líder?, 
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¿cómo se empieza a ver el mundo en estos procesos de transformación hacia el liderazgo? 
Y, sobre todo ¿qué relación existe entre esta tendencia a procesos de construcción del 
liderazgo y las necesidades competitivas del actual sistema económico?  
Estas, como muchas otras preguntas, emergieron en mí, una vez estuve inmersa en 
escenarios donde se practicaba el liderazgo. Se vivía con el afán de destacar, cumplir metas, 
obtener elogios, y ganar el respeto de los demás. Cuando empecé a notar cambios evidentes 
en las personas que compartían el día a día conmigo, cuando me di cuenta que el sentido de 
vida estaba girando en torno al liderazgo y progreso, supe que merecía ser estudiado. Tardé 
tres años en tomar consciencia que los fenómenos relacionados con el liderazgo, mediados 
por mucha emoción y por motivaciones y necesidades profundas del ser humano, 
empezaban a asumir importancia significativa que obligaban a repensar el discurso mismo 
del liderazgo, puesto que este último. pasó de ser un interés de desarrollar habilidades, a ser 
lo más importante de sus vidas. 
Empecé a pensar en los elementos que median estos discursos, en las maneras en las que se 
reproducen, cómo llegan a calar en los seres humanos, en las formas en las que se 
internalizan en la mente y comportamientos de las personas, ¿qué es lo realmente 
atractivo?, ¿qué atraviesa la experiencia que permite un cambio drástico en los seres 
humanos con relación a su hambre de liderazgo?  
Poco a poco fui acercándome e interesándome por los procesos identitarios dentro de estos 
discursos, mientras iba poniendo mi mirada en las ramificaciones que configuraban el 
fenómeno; paulatinamente me daba cuenta que estos discursos tenían propósito, no era 
gratuita la acogida de estos en las personas, habían sido pensados los discursos de manera 
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cuidadosa para producir un efecto que, claramente, lo estaban obteniendo. En otras 
palabras, no se trataba de procesos espontáneos, sino que subterráneamente estaban 
dirigidos en función de otras necesidades que aparecían eminentemente económicas y 
mercantiles. Miles de personas pensando de la misma manera, posicionándose de la misma 
forma, en los mismos escenarios productivos, ¿qué había dentro del liderazgo que le servía 
al sector productivo, del comercio y consumo? La mirada, entonces, ya no estaba solo en el 
sujeto, sino en las lógicas que atravesaban los discursos que permitían la reproducción del 
deseo del liderazgo en la mente y comportamiento de las personas. Esto me llevó a 
interrogarme, más de una vez, cómo el ser humano se ha visto vulnerable frente a los 
intereses macroeconómicos bajo una pretensión de bienestar individual. He llegado a 
pensar en cómo nuestra naturaleza humana ha sido instrumentalizada para fines 
económicos y de lucro, ya que empezaba a sospechar que no fuera casualidad que el 
discurso sobre el desarrollo del liderazgo y el supuesto progreso de las personas estaban 
siempre en escenarios donde el fin último era la ganancia. 
De hecho, me di cuenta que razones sociales estaban siendo utilizadas para hacer creer que 
se ayudaba a las personas más vulnerables, se hacía creer que se era lo suficientemente 
bueno para lograr los sueños, sólo por conveniencia, porque se necesitaba algo que no era 
solo la fuerza física, tal vez los contactos y amigos, quizá. Las relaciones en estos 
escenarios, que reproducía el discurso del liderazgo y progreso, podían ser instrumentales, 
disfrazadas de buenas intenciones, pero al final era más valioso el que más dinero había 
obtenido y el que más reconocimiento había recibido.   
Fue entonces allí donde empecé a preocuparme por la integridad de las personas que 
estaban inmersas en este entramado de sentidos potencialmente distorsionados; empecé a 
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cuestionarme sobre el lugar de lo humano en estos discursos de progreso y productividad, 
empecé a pensar en el cuidado del ser humano en términos de abrir maneras alternativas 
para evitar la agresión subjetiva y casi desapercibida que se podría estar viviendo bajo un 
discurso totalizante, como lo puede ser, bajo muchas miradas, el de liderazgo y progreso en 
pleno desarrollo del neoliberalismo. 
Puesto que viví en carne propia una experiencia cercana con este mundo; para encontrar 
cierta distancia, decidí estudiar el fenómeno desde un escenario diferente al que me vi 
inmersa durante unos años. Por ello, decidí profundizar en el atractivo mundo del Network 
Marketing, ya que cumple con las características que mencioné anteriormente. El liderazgo 
como herramienta de crecimiento personal y de negocio, es una de las características más 
comunes entre todas las compañías que hacen parte del sector. El liderazgo es, 
fundamentalmente, el vehículo conductor de la mayoría de elementos que sustentan el 
discurso educativo que estas compañías reproducen.  
En la identificación de cómo se dan estos procesos de formación, se puso la mirada en la 
capacidad humana de modelar y ser modelado, de deconstruirse y construirse, una y otra 
vez, según los sistemas en los que se encuentre inscrita la persona. 
Es así como, en los apartados de esta investigación, se encontrarán varias consideraciones 
en el orden ético de cómo se están reproduciendo estos discursos, especialmente el de 
Network Marketing que, a mi parecer, es una de las expresiones más radicales de la 
mercantilización de la identidad y subjetividad, por medio del discurso de transformación 
que propone el liderazgo y el crecimiento personal. 
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En el primer capítulo se encontrará con un marco de varias referencias que permitirán 
orientarse en un mundo que a muchos resulta casi desconocido. En un primer momento, se 
dará a conocer qué es el Network Marketing, a través de los planteamientos de sus autores 
y grandes líderes; posterior a ello, se expondrá parte del contexto sociohistórico   en donde 
se enmarca el fenómeno del Network Marketing. Después, se articularán los elementos 
contextuales y se profundizará sobre la emergencia de la identidad en la industria del 
Network Marketing.  
En el segundo capítulo, se encontrará la estructura de la investigación, el problema, los 
aspectos metodológicos y un marco teórico, que guio los procesos de construcción de 
conocimiento. En el tercer y último capítulo, se encontrará con los resultados, 
recomendaciones conclusiones. 
Para este momento, pretendo haberle dejado diferentes consideraciones que le permitan 
repensar, los discursos y propuestas económicas que están atravesando la sociedad y la 
subjetividad de las personas, y están dando lugar a la construcción de identidades y 
experiencias ligadas a una lógica mercantil que está colonizando cada espacio de la vida 
humana. 
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Capítulo 1 
El Network Marketing como Modelo de Mercantilización de la Identidad  
1.1 El Network Marketing como Expresión Significativa del Capitalismo 
Neoliberal 
Es importante identificar las bases económicas y sociales que dieron lugar a la emergencia 
y posicionamiento del Network Marketing. Para ello, es necesario situarse en las nociones 
propias de la modernidad ya que, esta “nace de un conjunto de innovaciones tecnológicas, 
que darán origen a un nuevo modo de producción. Este se irá configurando lentamente 
como el modo de producción capitalista dando luz al proceso de la industrialización” 
(Ibañez,1996, p.92) 
En el proceso de industrialización, se da paso a la modernización y con ella, a la innovación 
de la comercialización de los bienes a través de diferentes procesos sociales. “El comercio 
es, obviamente, muy anterior a la modernidad, pero la mercantilización como principio 
articulador de una sociedad en todos sus aspectos, es algo que es propio de la modernidad”. 
(Ibañez,1996, p.98) 
A la luz de este nuevo modo de producción, el valor fundamental está puesto en el 
individuo, se acentúa la creencia en la libertad individual y en la autonomía, se cree que es 
a partir de la razón y la conciencia que se logra la emancipación y, de esta manera el 
progreso.  El discurso de la modernidad se caracteriza por ser totalizante; no valora la 
diversidad y pluralidad y tiende a unificar. Conforme con ello, se posiciona como discurso 
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único y legítimo, por lo cual, a mediados del siglo XX cuando inicia la época de la 
postmodernidad, sería criticado, suponiendo que las grandes narrativas que se reproducían 
en la modernidad eran engañosas y, escondían efectos de poder y dominación. “Detrás de 
las bellas declaraciones sobre la autonomía del sujeto, y sobre la transparencia de la 
conciencia así misma, acechaban prácticas de sujeción” (Ibañez,1996, p.102) 
Ahora bien, ¿de qué manera este discurso moderno se instaura en la producción capitalista? 
Para responder la anterior pregunta, es importante puntualizar algunos supuestos del 
sistema capitalista. Como primera consideración, en teoría, el capitalismo es un sistema 
económico cuyo objetivo principal no es la satisfacción de necesidades humanas, sino la 
acumulación o crecimiento del capital. Sin embargo, en la medida que la mercancía ha 
alcanzado la ocupación total de la vida social, las relaciones sociales empiezan a ser la 
materia prima para la satisfacción de las necesidades humanas (Zamora,1999)  
De esta manera, se pasa del capital material al capital humano; este se entiende como el 
conjunto de valores, aprendizaje, creencias, valores y actitudes de los sujetos. Estas son 
definidas como factores que generan un valor en retorno, en la medida que, se quiere con 
ellas en una organización, aumentar la productividad, la competencia, la rentabilidad y la 
producción a través de los procesos de formación, educación y otras iniciativas (López,s.f). 
De esta manera, se toma la experiencia humana como materia prima y pasa el capitalismo a 
centrarse en el capital del orden humano, simbólico y subjetivo. 
Zamora (1999) comprende esta transformación histórica como un proceso que depende, en 
gran manera, de ideologías que unifican la experiencia del mundo marcada por el dominio 
económico.  
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Tales ideologías que enmarcaron los procesos de producción y mercantilización, dieron 
lugar a que las grandes industrias y entidades privadas, hicieran de lo humano una forma de 
capital y emergiera de allí una ética social que regula la forma como las personas conducen 
sus vidas. El sistema económico capitalista necesita […] “de un conjunto de normas y 
valores internalizados en la sociedad de forma tal que cada individuo sienta su trabajo como 
una empresa particular y su actividad laboral como el motivo principal de su vida” 
(López,s.f.p,125). En este orden de ideas, “la economía pasa a ser un elemento constitutivo 
de primer orden de la ética social en el actual periodo de desenvolvimiento del capitalismo 
(López, s.f,p,124). 
Ahora bien, “el neoliberalismo, como una forma de mutación del capitalismo” 
(Han,2015.p,17) reproducirá el discurso de productividad, pero esta vez a mayor escala 
porque lo hará de manera más simbólica e imperceptible y esto permitirá que se inserte de 
manera más profunda tanto en las relaciones sociales como en la subjetividad de las 
personas. 
La emergencia del sujeto en interacción con estas lógicas que imperan en el marco del 
neoliberalismo, se caracteriza por estar centrada en el sí mismo, como ya se mencionó, una 
premisa muy propia de La modernidad. Surge un nuevo sujeto empresarial, neoliberal o 
“del rendimiento” (Han, 2015) que, pasa de ser trabajador a empresario y a trabajar sobre sí 
para aumentar su propio rendimiento, para volverse más eficaz y productivo. Para el sujeto, 
esta transformación es una expresión de liberación de los modelos industriales pasados, 
pero desde la empresa, es un proceso más de producción para hacer más eficaz la misma.  
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Se trata de producir sujetos emprendedores que, a su vez, reproducirán las relaciones de 
competición entre ellos. Esto implica desarrollar un sinnúmero de habilidades durante el 
proceso de autocreación para ser la mejor opción de mercado y tener el mejor valor 
agregado. 
Lograr encajar en este sistema implica adaptarse a la demanda del mercado, ser flexibles a 
los cambios que este mismo impone, estar en constante aprendizaje, ser experto en sí 
mismo, su propio constructor, también su inventor y empresario, ser la mejor versión de sí 
mismo. En este sentido, la economía se convierte en una disciplina personal (González, 
2014). 
La gran innovación del neoliberalismo consiste, en vincular directamente la manera en que 
la persona “es gobernada” con la manera en que “se gobierna” a sí misma. Algunas de las 
técnicas modernas como el coaching y la programación neurolingüística, tienen como meta 
un mejor dominio de sí mismo, sus emociones, dificultades y de las relaciones con clientes, 
familia, amigos o subordinados. El objetivo central de estas técnicas es hacer un refuerzo 
del yo. Todos los esfuerzos están puestos en desarrollar la autodirección, la fuerza interior 
para hacerse cargo de la vida misma, responsabilizarse de todo lo que ocurre alrededor. La 
fuente de la edificación se encuentra en el interior de uno mismo. Los problemas, las 
dificultades, se convierten en una auto-exigencia, en una auto-culpabilización. De hecho, 
las crisis se convierten en oportunidades de demostrar la valía personal.  
Se asiste a una individualización radical que hace que todas las crisis y desigualdades 
sociales, sean vistas como crisis individuales, las víctimas como culpables y los 
desafortunados como flojos que no tienen la vida resuelta por no cumplir los estándares que 
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ha impuesto el neoliberalismo. El empresario, envuelto en la competición y el rendimiento, 
debe estar hecho para ganar. No hay lugar para los perdedores y conformistas. El sujeto 
está obligado a trascender. El éxito se convierte en el valor supremo y el sentido de vida 
gira entorno a él. Las personas inmersas en esta lógica están envueltas por el discurso de la 
“realización en sí” que implica un estigma de “los fallidos”, de los que no lograron el 
objetivo, los incapaces de acceder a la norma social del éxito y la felicidad. El fracaso 
social es visto como una patología. (González, 2014) 
López (s.f) expone que la identidad que emerge en estos escenarios, corresponde a una 
identidad forjada en la lógica binaria de la otredad, la cual está estigmatizada, disminuida y 
subordinada.  
Lo anterior, da respuesta a los procesos de othering (otredad) que forman un abismo entre 
“ellos” y “nosotros”. Young (2012) en su trabajo “El vértigo de la modernidad tardía”, 
menciona que el othering de los liberales enfatiza una carencia, un déficit de valor. Sus 
posturas sobre el otro no incluyen, sino que excluyen. Young hace énfasis en que las 
instituciones de comunicación, educación y mercados de consumo son instituciones donde 
se da paradójicamente la exclusión a través de una estructura binaria construyendo barreras 
morales y distinciones que permiten el surgimiento de estereotipos sociales y los conflictos 
identitarios. 
Expuesto lo anterior, es evidente que, para el neoliberalismo es de vital importancia los 
mecanismos íntimos de la subjetividad y las maneras de relacionarse que supone esta 
racionalidad. Esta modelización de la sociedad que se ha configurado a partir del discurso 
dominante del capital, ha sido comprendida como una manera de dominar y explotar. “Para 
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incrementar la productividad, no se superan resistencias corporales, sino que se optimizan 
procesos psíquicos y mentales”. (Han, 2015, p.42) 
Desde una concepción foucaultiana, estos procesos son comprendidos como modos de 
subjetivación, los cuales objetivizan al sujeto, es decir, el sujeto aparece como objeto de 
una determinada relación de conocimiento y poder. “El poder produce al sujeto a partir de 
determinados hábitos, posiciones, prohibiciones, vestiduras, gestos, tiempos. Y lo vuelve 
un individuo productivo, una pieza en un engranaje”. (Foucault,2010 en Vignale,2014, p.7) 
Según Foucault esta objetivación se da en un discurso de verdad, el cual permite que el 
sujeto apropie el discurso, se produzca en él y lo reproduzca para otros (Vignale,2014).   
En esta relación, el sujeto supone un vínculo entre el acceso a la verdad y la transformación 
de sí mismo.  
Sin embargo, estos procesos no siempre deben entenderse de manera mecánica o 
conductista (Butler, 2001 en Zamora, 1997).  El sujeto emerge en relación a un conjunto de 
normas, ritos y mitos, pero empleado un grado de autopoiesis y distancia respecto de las 
mismas (Butler, 2009 en Zamora,1997). Por ello, la opresión de un modo de subjetivación 
podría comprenderse no como como una producción automática, sino como una 
colonización del código con el que dichos sujetos se producen a sí mismos. En el mismo 
sentido, se reconoce la apertura de múltiples posibilidades para la resistencia o crítica de los 
elementos que atraviesan su subjetividad, derivada de la capacidad de autopoiesis 
(Zamora,1997) 
Para efectos de la investigación propuesta, se reconoce la agencia y el grado de autopoiesis 
que comprenden a los sujetos, las resistencias y oposiciones que, procesadas desde la 
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reflexión, han dado lugar a un posicionamiento diferenciado y particular de cada 
individualidad.  
Finalmente, es importante recalcar que, a pesar que el marco referencial que se ha escogido 
para esta investigación es de corte crítico, y hace énfasis en los dispositivos de poder que 
dan lugar a nuevas subjetividades, este no niega ni omite la voluntad humana y la 
historicidad particular de cada sujeto. Esta propuesta investigativa no busca totalizar ni 
homogenizar a la población en estudio. 
 
1.2 ¿Qué es el Network Marketing? 
El Network Marketing o Mercadeo en Red (en español) es un modelo de negocio de 
compra y venta directa de productos y/o servicios, el cual opera desde una red de personas 
que son, al mismo tiempo, consumidores y vendedores que obtienen dinero, no solo por 
vender, sino por asociar a más personas a la red de compra y venta.  
A pesar que, la industria es reconocida por una calidad alta en sus productos y servicios, lo 
que la ha posicionado como líder en el mercado, ha sido la cantidad de personas vinculadas 
a la industria, como socios. El atractivo del Network Marketing se ha volcado a la 
educación y formación que ha ofrecido durante sus inicios, de hecho, la industria, a nivel 
general, como cada compañía que hace parte de esta, opera bajo un discurso educativo que 
busca re-educar a las personas en muchos ámbitos; en el personal, transformando hábitos, 
actitudes y pensamientos; en el relacional, cambiando las pautas de interacción; en el 
financiero, modificando la forma de ganar dinero y distribuirlo. A diferencia de otros 
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modelos de negocio, este se ha enfocado por, no solo ser una opción de generar ingresos, 
sino para lograr una mejor calidad de vida.   
Para empezar a identificar la manera en la que opera esta industria, a continuación, 
encontrará un poco de su historia. 
En 1939 se funda la primera compañía de Network Marketing, con base a principios de 
venta directa, pero solo fue para los años 40 y 50 que comienza a crecer la venta en red y a 
tener un verdadero impacto en la sociedad. Se desarrolla, entonces, en el periodo de la 
posguerra de la Segunda Guerra Mundial, conocido como La Era de Oro en Los Estados 
Unidos, atravesando un crecimiento económico importante; tal desarrollo condujo a la 
llamada sociedad de consumo y nociones empresariales y de emprendimiento emergieran y 
se convirtieran en una alternativa de vida.  
Para los años 70 abre una de las compañías más potentes en el sector – AMWAY®- 
(American way, -estilo de vida americano-) y comienza a imponer nuevas pautas para el 
sector, ya que potencializa la venta en red a partir del fortalecimiento de los lazos afectivos, 
proponiendo reuniones de socios en casa de las familias para tomar el té, hacer actividades 
lúdicas y para discutir los planes de trabajo.  (King, 2000) 
Ahora bien, ¿cómo se configura el modelo de negocio?, particularmente, es a partir de una 
crítica a la forma de producción y de la vida misma que se reproduce desde la era industrial. 
El Network Marketing se desarrolló a partir de principios posfordistas, utilizando nuevas 
tecnologías de la información y comunicación: el trabajo en red y la reducción de costos en 
la producción. Lo que propone la industria es un modelo en el cual las personas vinculadas 
(empresarios / líderes), hacen las veces de la cadena de valor, siendo los únicos 
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responsables del éxito de las ventas, ya que todo depende de ellas mismas. En la actualidad, 
el Network Marketing, se autoproclama como un verdadero negocio de este tiempo, porque 
no tienen que ver con espacio y materiales o fábricas, sino con sólo información; 
básicamente, la misión dentro de la industria es comunicar de manera asertiva la 
información brindada por la industria misma, crear y contar una historia extraordinaria y 
hacer crecer una red de personas que hagan lo mismo (Kiyosaki, 2010).   
El Network Marketing ha intentado venderse como el mejor vehículo en el mundo para 
lograr libertad, el éxito empresarial y la vida familiar soñada (King & Robinson, 2000).   
La promesa de la industria es alcanzar la libertad financiera; existe la creencia que se es 
dueño de su propio negocio, que se construye sin cumplir con horarios de oficina y sin 
rendirle cuentas al jefe, porque cada quien es su propio jefe. Se promete una optimización 
personal y el incremento de la eficacia sin límite, la formación de un empresario proactivo, 
líder que asume retos, que hace lo que tiene que ser necesario para lograr sus objetivos, un 
líder que crece personalmente en el negocio y que busca sin excusas su libertad personal y 
una mejor vida para su familia. Un líder que deja el pensamiento negativo para convertirse 
en su mejor versión, a partir de un cambio drástico en la manera de pensar, hablar y vivir.  
 
1.3 Profundización en la Práctica Discursiva del Network Marketing  
El siguiente numeral reúne algunos supuestos que soportan la industria del Network 
Marketing en el orden discursivo, particularmente, en un nuevo paradigma neoliberal en el 
plano económico y social. A manera de caracterización, se describirá el discurso desde los 
autores, líderes y mentores que conforman la industria, en tres planos: en el económico; 
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identificando las epistemes que están orientando el ejercicio comercial. En el educativo; 
resaltando los valores e ideales de vida que atraviesan la comunidad. Como extensión del 
plano educativo, se hará hincapié en la construcción de liderazgo, ya que es uno de los 
pilares más significativos que conducen gran parte de la conducta de las personas 
vinculadas a la industria del Network Marketing. 
 
     1.3.1 Nueva economía 
El modelo de negocio del Network Marketing se ha configurado alrededor de una crítica al 
sistema tradicional que se empezó a implementar a partir de la era industrial, particularmente, 
al sistema prusiano, el cual instauró la necesidad de tener empleados para dar respuesta a la 
demanda del entonces Estado Prusiano y su interés de formar masivamente a empleados 
obedientes. Kiyosaki (2010) 
La industria del Network Marketing, como parte de su crítica, afirma que este sistema 
tradicional tanto educativo como laboral, radica en trabajar para alguien más, y en prometer 
una seguridad de empleo y estabilidad económica al final de nuestras vidas, lo cual, no 
permite la libertad personal ni financiera. (Poe,2001)  
Bajo esta creencia, se considera que todo aquello que haga parte del sistema tradicional, 
anteriormente descrito, es obsoleto y de nula utilidad en la actualidad. Gran parte de la 
crítica está centrada en transformar la tradicional ecuación de éxito: estudiar con ahínco, 
obtener buenas calificaciones, obtener un título y buscar un empleo seguro, bien pagado y 
con prestaciones para que ese empleo se haga cargo de uno en el futuro. Poe, 2001, dirá que 
la nueva fórmula del éxito, en la era de la información, radica en lograr la libertad personal 
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y financiera a través de un negocio, el cual no solo asegure el futuro, sino que permita el 
crecimiento personal. La industria, teniendo en cuenta el nuevo paradigma, ha encaminado 
esfuerzos para configurarse como la mejor opción de negocio a través de un activo que 
genere ingresos y trabaje por uno mismo, a largo plazo. (King & Robinson, 2000 & 
Kiyosaki, 2010) 
Por otro lado, la libertad financiera se piensa desde las posibilidades de generar un activo 
pasivo, el cual permita un ingreso constante sin necesidad de trabajarlo, como ejemplo 
están los provenientes de finca raíz. Riyosaki (2010) especifica en su modelo del Flujo del 
dinero, cuatro cuadrantes, los cuales describe las formas de generar ingresos. En él, 
privilegia el cuadrante D y el I, los cuales señalan al sector de las personas que son dueñas 
de su negocio y las personas inversionistas, resaltando de ellas que son las únicas que 
cuentan con las herramientas para lograr la riqueza y la libertad financiera. El Network 
Marketing apunta a estar en el cuadrante D, personas dueñas de su negocio como camino a 
lograr alcanzar todos sus sueños.   
Gráfica 1 
 
 
 
 
 
Fuente: Kiyosaki (2010) 
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Las afirmaciones del autor me despiertan algunas preguntas: ¿qué otras cosas se censuran o 
menosprecian dentro de la industria, sobre las personas que no son parte de ella?, ¿estará 
siendo la hostilidad encubierta, una tendencia de relacionarse con las personas? 
 
      1.3.3 Liderazgo 
Se decidió dedicar  un segmento sobre la activación y proyección del liderazgo puesto que 
es un elemento que guiará la comprensión de la manera de interaccionar y posicionarse 
dentro del modelo de negocio del Network Marketing. 
Uno de los objetivos que se quiere lograr con el modelo educativo dentro de la industria es 
formar líderes; muchos de los libros best sellers del sector, se han dedicado en crear guías 
para desarrollar un liderazgo que permita alcanzar todas las metas proyectadas en su 
negocio y en su vida. 
Poe (2001) menciona las características importantes que debe tener un networker, -
miembro de una compañía de Network Marketing-. Empieza señalando la motivación como 
la capacidad sobrehumana para vencer obstáculos, descartar el rechazo y superar la 
decepción; afirma que, sin motivación, no puede haber liderazgo. 
Junto con la motivación, se necesita la persistencia en todo lo que uno se proponga; la 
capacidad de aprendizaje para aprender aún del fracaso y de las experiencias humillantes 
que se tendrá que vivir a lo largo de la vida y más dentro del proceso de crecimiento del 
negocio; una actitud positiva para inspirarse a uno mismo antes que a su equipo; fluidez 
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para asumir cambios del plan inicial propuesto dentro del negocio; una visión relevante que 
contenga un propósito en común para atraer y fidelizar al grupo de trabajo. 
Junto con las características de los líderes del modelo de negocio del Network Marketing, 
Worre (2013) crea estrategias para desarrollar tal liderazgo dentro del sector; una de las 
primeras consideraciones es construir un equipo en el cual haya un pez gordo, es decir, una 
persona muy influyente, la otra estrategia es capacitar a las personas del equipo a partir de 
las bases educativas de la industria; además, es importante hacer un seguimiento de cada 
persona vinculada; por último, menciona la estrategia de persuadir y afirma que  los líderes 
de la industria necesitan dominar el arte de la persuasión. 
Por otro lado, junto con las estrategias para desarrollar el liderazgo dentro del sector, se 
enseña a salir de la zona de confort (zona mental sin sentido de riesgo), a ir más allá, a 
superar los miedos y a perseguir los sueños. Los líderes del Network Marketing deben 
formarse como excelentes narradores, para contar sus espectaculares historias 
conmovedoras y emocionales para formar a más líderes.  
Se tiene claro el poder que tienen las emociones dentro del discurso; se cuenta con bases 
fuertes para llegar a las personas, se esfuerzan a diario por mejorar su oratoria, por tener la 
mejor historia que contar. El sector del Network Marketing confía que la formación del 
liderazgo es crucial para el entendimiento propio y colectivo, lo que permitirá adhesión al 
modelo de negocio. 
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     1.4 Problema de Investigación  
Como se menciona en el capítulo anterior, la industria del Network Marketing, desde una 
lógica de rendimiento y productividad, propia del sistema neoliberal, ha adoptado como 
estrategia un discurso polarizado y totalizante, el cual propone transformar al trabajador en 
empresario y líder, rompiendo los paradigmas tradicionales construidos en la era industrial, 
sobre el trabajo la educación, la familia y el estilo de vida. Desde esta pretensión de 
transformación, se ha propuesto un programa educativo para formar a las personas para la 
consecución del éxito y la libertad personal. Ahora bien, ¿bajo qué supuestos se está 
formando a las personas?, ¿qué elementos dirigen sus prácticas discursivas?,¿de qué 
manera se reproduce y se internaliza el  
discurso en las personas vinculas a la industria?,¿cómo se construyen los sujetos en relación 
a su grupo de referencia dentro de estas lógicas empresariales? Una vez se hacen estas 
preguntas, la propuesta del Network Marketing, se empieza a tornar problemática, dado que 
sus prácticas están mediadas por estrategias que buscan formar sujetos útiles para este 
escenario productivo; para ello toman como materia prima el capital humano, muchos 
procesos psicológicos y las necesidades humanas. Estas estrategias han desplazado su foco. 
Anteriormente estaban dirigidas en enseñar maneras de aumentar las ventas, manejar los 
recursos y las finanzas. El enfoque actual busca, a como dé lugar, la transformación de las 
personas, dando como resultado, un ejercicio de mercantilización de diferentes procesos 
psicológicos, particularmente, de la identidad, donde la subjetividad  se pone al servicio de 
los intereses del mercado. 
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¿Cómo lo han logrado?,¿a partir de qué?, aparentemente, ha sido por medio de una fuerte 
acentuación de la comprensión favorable de la industria y una desfavorable para las 
personas externas a esta. Esa es una característica muy propia del comportamiento de los 
grupos. Pero, ¿qué consecuencias tiene la interiorización de una postura binaria en las 
relaciones sociales? Cuando las personas se relacionan desde una postura de superioridad, 
las formas de relacionarse cambian, y, con ello, las dinámicas sociales. En la historia, 
sabemos que las nociones polarizadas han dado lugar a exclusiones, marginalidad, guerras 
y problemas de todo orden. ¿Qué, pasa tanto dentro como fuera de la industria, cuando se 
adopta esta manera de ver, entender y relacionarse con el otro? 
Ahora bien, desde un ejercicio de mercantilización de diferentes procesos humanos, ¿cómo 
emerge el sujeto psicológico en el ámbito relacional, a partir de una identificación con el 
grupo de referencia?, en este caso, en la industria del Network Marketing. 
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Capítulo 2   
Estructura de la Investigación 
En este capítulo se encontrará con el marco conceptual y metodológico para analizar el 
fenómeno identificado y descrito en el capítulo anterior. En un primer momento, se 
sustenta, los objetivos y la justificación; posteriormente, el marco teórico y los referentes 
conceptuales, estos, formando la base interpretativa de los resultados. Después, se 
presentan los aspectos metodológicos, los cuales contextualizan, particularmente, la 
población que ha sido tomada para el estudio; en este apartado, puede dibujarse un pequeño 
abrebocas a lo que serán los resultados. Finalmente, se encontrará con un pequeño 
fragmento sobre mi experiencia como tesista.  
 
2.1 Objetivos 
Objetivo General 
Reflexionar e interpretar de manera crítica, los procesos identitarios, motivacionales y 
relacionales, que activa el discurso educativo de 2 compañías de Network Marketing, con 
18 personas vinculadas a estas organizaciones en Bogotá 
Objetivos específicos 
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• Reconocer paradigmas identitarios que soportan el discurso educativo de las 
compañías de Network Marketing. 
• Develar de qué maneras se expresan los procesos motivacionales de las personas 
vinculadas a las compañías de Network Marketing en Bogotá 
• Conocer desde la perspectiva de los participantes, las maneras en que las 
identidades emergentes impactan las relaciones familiares y sociales.   
 
2.2 Justificación  
Es importante que, desde las ciencias sociales y humanas, particularmente la psicología, se 
investigue los discursos económicos-empresariales que imperan en la actualidad, con el fin 
de identificar los elementos que están movilizando a la sociedad, permitiendo 
transformaciones muy importantes a nivel subjetivo y colectivo, alrededor de la 
construcción de sujeto, familia y sociedad.  
Uno de los elementos más importantes que la investigación pretende aportar a la discusión 
disciplinar, es la consideración de las fronteras éticas que implica un ejercicio comercial y 
laboral, que deben ser repensadas para evitar que sea agredida la subjetividad de las 
personas por primar el interés mercantil. Si bien, las industrias mercantiles han centrado la 
atención en el ser humano, no lo han hecho con un interés en su bienestar, sino 
asumiéndolo como materia prima de producción, y como un recurso más para el 
crecimiento del capital. Teniendo en cuenta las posibles implicaciones que lo anterior 
puede acarrear con relación a la misma experiencia humana, esta investigación pretende 
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cuestionar el lugar de lo humano en los sistemas neoliberales, particularmente, en la 
industria del Network Marketing, el lugar de los procesos identitarias, motivacionales y 
subjetivos que, a partir de un discurso sutil, amable y complaciente, ha dado lugar a la 
producción de identidades en función al modelo neoliberal que está acaparando todas las 
dimensiones de la vida de las personas que interiorizan sus discursos. 
En el mismo sentido esta propuesta investigativa, busca reflexionar desde la psicología 
crítica, el lugar del conocimiento humano, en el ámbito del trabajo, dado que, las 
discusiones disciplinares han arrojado que, este conocimiento está siendo parte de 
estrategias de mercado y, aparentemente, de procesos de subjetivación. Por esta razón, se 
quiere con esta investigación, aportar a los procesos de emancipación y agencialidad, que 
intentan romper con procesos que someten y subjetivan a las personas, a través de técnicas 
y estrategias que operan en el orden prerreflexivo, y están forjando identidades obedientes 
ante el sistema neoliberal contemporáneo.  
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2.3 Marco teórico  
      2.3.1 Construccionismo social 
Se tomó la visión de uno de los pensadores críticos de la modernidad, Kenneth Gergen. Sus 
planteamientos alrededor del construccionismo social parten de una crítica a la manera dual 
exógena- endógena de comprender el mundo; asume que la existencia de una realidad externa como 
objetiva, y una realidad mental a priori de condiciones mentales, una realidad privada y subjetiva, 
son tradiciones insuficientes para comprender la complejidad social que la realidad suscita. Por ello, 
va a indicar que la realidad y el conocimiento son una construcción social de significados y sentidos 
mediados por el lenguaje, que han sido negociados por una sociedad. Lo que conocemos como 
realidad es un proceso histórico de patrones discursivos que se dan en el dominio interaccional, a 
través de operaciones lingüísticas en cada comunidad social. Es a partir de las conversaciones 
socialmente compartidas que se constituye un conjunto de significados que se anuncian y se aceptan 
como conocimiento, y en particular, como realidad (Gergen, 1985). 
Según Gergen (1996), el conocimiento se puede entender como una práctica discursiva que es 
construida en el plano social, y se constituye por diversas narrativas que permiten múltiples 
versiones y matices de lo que conocemos como verdadero. En otras palabras, el conocimiento es el 
producto de significados que se construyen en el plano social. 
Para Gergen (1996), el lenguaje actúa como una proyección de las representaciones que una 
sociedad comparte, sin embargo, es también el dominio por el cual se crean las significaciones que, 
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posteriormente, serán enunciadas como realidad. De acuerdo con Gergen, la realidad existe como 
conversación, como diálogo constante y como construcción compartida de significado.  
En este mismo sentido, Gergen (1997) desde esta corriente de pensamiento, trabaja la noción de 
sujeto como una construcción conversacional, como un conjunto de discursos, relatos, narrativas, 
significaciones externas que han sido compartidas y construidas socialmente y que permite la 
identificación del sí mismo, a través de los roles desempeñados en diferentes contextos y de la 
legitimización del sí mismo dentro de la red conversacional.  
“En el construccionismo social el sujeto se diluye en medio de la multiplicidad conversacional, se 
escinde para dejar de existir entre sus múltiples investiduras conversacionales y permanecer como 
un mero entrecruzamiento de narrativas foráneas” (López,2013, p.16). 
En la trama dialógica entre diferentes voces, significados, roles y sentidos que se encuentran en 
interacción y atraviesan al sujeto, el ´yo´, se anuncia no solo como una autoconciencia del sí mismo, 
sino también como una entidad lingüística pre-existente, que permite la existencia del ´yo´ en el 
plano consciente. 
Estas declaraciones para la psicología social han sido un intento por movilizar el objeto tradicional 
de estudio de la psicología, de la realidad de la mente y el comportamiento, por poner en el centro la 
actividad psicológica en un contexto situado y caracterizado por las construcciones sociales en un 
tiempo y espacio concreto, reconociendo el constructo histórico y dialógico que sitúan al sujeto 
(Magnabosco, 2014) 
Para efectos de la investigación, partir del paradigma del construccionismo social es, 
fundamentalmente, una oportunidad para comprender el fenómeno de manera integral. Dada la 
complejidad que comprende el sujeto, era necesario tener puesto unos lentes que permitieran 
comprenderlo desde su trama dialógica. De hecho, uno de los elementos más valiosos que el 
construccionismo social le aportó a esta investigación, fue el reconocimiento del sujeto como una 
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construcción conversacional, como un conjunto de discursos y relatos que se materializan en sus 
narrativas particulares. La comprensión del sujeto – sujeto a – diferentes sistemas, constructos 
culturales; con sentidos y significados que han sido legitimados por una sociedad, permitió 
comprender al sujeto vinculado a la industria del Network Marketing desde sus redes 
interaccionales, desde sus roles, su lenguaje e ideolectos; no de una manera aislada, sino de una 
manera integradora que, tiene en cuenta parte de su historicidad, su realidad.  
Así como el construccionismo social permitió esta comprensión de los sujetos que hicieron parte del 
estudio, del campo; este paradigma operó como una sombrilla epistémica que orientó, tanto la 
construcción, como el análisis de los resultados. Una de las ideas más significativas, a lo largo del 
trabajo propuesto, siempre fue el reconocer un sinnúmero de posibilidades de realidad y 
conocimiento, dado que, estos se construyen a partir de patrones que emergen en el dominio 
interaccional y, por ende, no se podría hablar de una razón absoluta, o una verdad inquebrantable. 
Esto nos invita a empezar a romper los discursos totalizantes e imponentes, aún, desde esta 
investigación, a pesar que, la estructura tenga necesariamente un marco referencial, esta no pretende 
dar la última palabra sobre este fenómeno. Lo que pretende es dejar puertas abiertas a la 
construcción compartida de significados, y propiciar un diálogo entre diferentes posturas 
epistémicas y, por qué no, políticas, sobre los discursos económicos que imperan en la actualidad e 
inciden de manera significativa el plano subjetivo de las personas.  
     2.3.2 Mirada desde la hermenéutica y el análisis crítico del discurso. 
El discurso del Network Marketing, también y articuladamente, fue analizado bajo el 
enfoque del análisis crítico del discurso, trabajado por Teun A. Van Dijk (1999). Los 
supuestos trabajados por este autor, permitirán identificar el modo en el cual se ejerce 
abuso de poder, dominio y desigualdad, a través de la reproducción de textos y prácticas 
discursivas en los contextos sociales y políticos. 
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El análisis crítico del discurso escudriña las estructuras tanto del texto como del habla 
dentro de las relaciones que suportan el contexto; de manera sistemática, profundiza en la 
capacidad que tiene el discurso en dominar y legitimizar su poder y conocer los recursos 
que despliegan dicho poder y legitimación. (Fairclough y Wodak,1994 en Dijk, 1999) 
Uno de los mayores intereses del análisis crítico del discurso es conocer cómo los grupos 
(más poderosos) logran controlar el discurso, y como este controla la mente y la acción de 
los grupos (menos poderosos); al mismo tiempo, se interesa por las consecuencias que 
acarrea este ejercicio de poder, en el ámbito social. 
Van Dijk (1999) dirá que, el poder se asienta en los discursos de 4 maneras. La primera es a 
través del control del contexto; este trabaja en favor de los intereses del grupo dominantes, 
(quienes imponen el discurso); este se sirve de una estrategia de autopresentación y de 
heteropresentación negativa de los otros. Una vez se ha polarizado la comprensión propia y 
ajena, se insertan estas nociones, y se reproducen, en todos los planos del texto y del habla, 
los cuales forman los significados tanto propios como locales. 
Junto con el control del contexto, que sería el primer tipo de poder asentado en el discurso, 
se plantea un segundo tipo: el control de la mente. Este es una forma de poder mayor, ya 
que es un medio fundamental para incrementar el dominio y la hegemonía, ya que la mayor 
parte de nuestras creencias sobre el mundo las adquirimos a través del discurso, y es por 
ello que va configurando de manera directa la significación del sujeto. 
Es importante mencionar que, a pesar que los receptores cuentan con grados de autonomía, 
estos se ven atravesados por los significados, representaciones sociales y modelos 
preferenciales que imponen los discursos, los cuales actúan como influencias en el albedrio 
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de los receptores. De ello, dará cuenta Van Dijk (1990), cuando explica que los elementos 
del poder y del dominio entran a jugar de diferente modo según en el escenario donde se 
encuentre.  
Si bien, ciertos significados y formas del discurso ejercen más influencia sobre las mentes 
de la gente que otros, tal como la noción misma de ‘persuasión’. La manera de significar e 
interiorizar un discurso está determinada por varias dimensiones, pero una de ellas es por la 
memoria personal ‘subjetiva’ y social (intersubjetiva). La memoria personal (Tulving, 
1983) consiste en la totalidad de nuestras creencias personales, conocimiento y opiniones. 
Estas representaciones memorísticas subjetivas de acontecimientos específicos se 
denominan modelos ‘mentales’ (Laird, 1983). Son nuestras experiencias y las 
representaciones sociales que interiorizamos lo que permite significar los discursos. La 
memoria social (tradicionalmente llamada «memoria semántica») consiste en las creencias 
que poseemos en común con otros miembros del mismo grupo o cultura, y que en 
ocasiones se denominan «representaciones sociales» (Moscovici, 1984). 
Como tercer modo de poder, se encuentra el uso de elementos del conocimiento social, el 
cual está compuesto por aquellas creencias que los miembros de un grupo o cultura 
consideran verdaderas, para modelar el discurso y soportarlo en consideraciones válidas por 
un grupo social. 
Junto con la manipulación de las creencias sociales, para parecer el discurso ‘dominante’, 
más creíble, como cuarto modo de asentar el poder,  se desprestigia las fuentes alternativas 
de información o de opinión. Los actos del habla están en función de los modelos 
preferenciales que el grupo dominante quiere imponer en el discurso, pero el que un 
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enunciado sea o no interpretado como una amenaza o como un buen consejo puede 
determinar vitalmente el procesamiento del texto (Colebrook & McHoul, 1996 en Dijk, 
1999).   
En palabras de Van Dijk: “Las formas del discurso público que dominan en la mayor parte 
de las sociedades occidentales son las de la política, los media, la enseñanza, los negocios, 
los juzgados, las profesiones y la(s) iglesia(s)”. (Van Dijk,1999, p.12,) 
En este sentido, son los que controlan el discurso público quienes tienen un control en la 
mentalidad social, e indirectamente la acción pública; por ende, controlan a su vez la 
estructura social.  
Ahora bien, desde allí surge la pregunta: ¿Qué consideraciones podrían surgir a partir de los 
principios del discurso del modelo de negocios que sustenta el Network Marketing a la luz 
de un marco del análisis crítico del discurso?  
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2.4 Referentes Conceptuales 
      2.4.1 Propuesta epistemológica desde la psicología crítica  
La investigación en curso, ha tomado como referente de análisis los trabajos desarrollados 
por la psicología crítica, en el ámbito del trabajo. Estos, se sitúan principalmente en la 
crítica a la psicología hegemónica y tradicional que están ligados a los intereses de 
promover la eficiencia, la productividad y producción, fortaleciendo la racionalidad del ser 
humano como una máquina. Siguiendo la crítica marxista, se identifica que la psicología 
tradicional positiva, ha actuado como un vehículo que ejerce represión sobre los 
trabajadores, dejando de lado su complejidad humana, contribuyendo al status quo, y a las 
relaciones de poder que regulan el ámbito de trabajo, a través de la producción de 
subjetividades que empaten con los intereses del ámbito laboral.  (Pulido, 2013) 
A partir de este cuestionamiento, la psicología crítica ha propuesto una serie de contra-
psicologías que buscan que el ejercicio psicológico en el trabajo sea más humanista, y que 
reconozca la subjetividad en medio de la demanda laboral. Principalmente, se centra en la 
visión instrumental de la psicología industrial, organizacional y ocupacional, para 
transformarla y recuperar el lugar de lo humano en el complejo institucional que 
individualiza y homogeniza a las personas, tras la implementación de estrategias y técnicas 
que subordinan al sujeto trabajador. (Pulido, 2013) 
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Psicología industrial y organizacional: una contradicción entre la propuesta 
epistemológica, y la práctica de los escenarios de trabajo.  
A principios de la era industrial, (siglo XVIII- principios S. XIX), el interés de lo humano 
en los escenarios laborales, estaba puesto en la selección del personal, en encontrar a las 
personas que se ajustaran a la demanda de la organización. Uno de los descubrimientos más 
importantes de la psicología en el estudio del trabajador, fue el impacto que tenía el sistema 
de premios y castigos en la eficiencia y productividad del trabajador; esto dejó entrever las 
motivaciones que movilizan a los trabajadores y el poder que estas tienen en el desempeño 
de sus labores. 
Lo anterior, permitió un salto colosal de la Psicología Industrial interesada en el individuo, 
a una Psicología de la Organización, interesada en el desarrollo de los sistemas.  
Una vez se desplazó la mirada hacia el sistema, muchos estudios se empezaron a enfocar en 
las relaciones que se gestan en las organizaciones y median la conducta en el trabajo. Marín 
(1992) en sus estudios, ha mostrado cómo los aspectos sociales afectan tanto el 
comportamiento como el desempeño de los empleados. Así pues, este cambio de paradigma 
contribuyó al establecimiento de la Psicología Organizacional como se conoce en la 
actualidad. (Riboldi,2013) 
A manera de definición, la psicología organizacional, es “la rama de la psicología que se 
dedica al estudio de los fenómenos psicológicos individuales al interior de las 
organizaciones, y a través de las formas en que los procesos organizacionales ejercen su 
impacto en las personas”. (Zepeda, 2000. p,18) 
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Por fenómenos psicológicos, Zepeda (2000), entiende por aquellos referidos al 
comportamiento, entre ellos, las actitudes, los valores, los sentimientos, en relación a un 
grupo. En relación a los procesos de las organizaciones, a la psicología organizacional le 
interesará todos aquellos que tengan que ver con la comunicación, el desarrollo, la 
satisfacción laboral, la capacitación, selección, contratación e incorporación de nuevos 
colaboradores a una organización. Ahora bien, en la actualidad la Psicología 
Organizacional todavía es la responsable de estos procesos en los escenarios empresariales 
que, la han situado como centro en los procesos administrativos de las áreas de Recursos 
Humanos. 
Spector (2002) ha sido uno de los autores que ha diferenciado a la Psicología Industrial 
Organizacional y la Psicología Organizacional. Menciona que la psicología Industrial hace 
mayor referencia a la eficiencia organizacional en el diseño de puestos, la selección, la 
evaluación del personal y la capacitación; mientas que la Psicología Organizacional pondría 
su interés en el empleado, buscando entender su comportamiento y haciendo esfuerzos para 
asegurar su bienestar en su lugar de trabajo. 
Riboldi,(2013) reconoce que la Psicología Laboral – Organizacional está circunscripta al 
campo de la Gestión de Recursos Humanos, situando el rol del psicólogo como gestor de 
conocimientos y competencias psicológicas puestas en una organización, de ahí “el auge de 
los Recursos Humanos en la empresa”. Situar en una organización los procesos 
psicológicos, implica un enfoque centrado en la interacción entre el sujeto, la organización 
y el contexto donde se encuentra inscrito, entendiendo que existe una interdependencia 
entre los diferentes sistemas que lo constituye.  
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Desde esta mirada sistémica, autores como Forero y Perilla Toro (1998) hablan sobre la 
visión actual de la Psicología Organizacional en Colombia, argumentan que esta apunta al 
diseño, fundamentación y gestión de los procesos que permitan la eficacia de los grupos y 
organizaciones, teniendo como elemento principal la salud psicológica y el equilibrio entre 
la vida personal y profesional de las personas en su lugar de trabajo.  
Teniendo en cuenta las consideraciones anteriores, resulta pertinente preguntarse ¿qué 
psicología se está reproduciendo en Colombia en los ámbitos empresariales?,¿la Psicología 
Organizacional puesta en marcha realmente está velando por el bienestar de las personas en 
su contexto laboral?,¿ bajo qué principios se sustenta la demanda del psicólogo en estos 
ámbitos empresariales?. Aparentemente, en la práctica, estamos lejos de velar por el 
bienestar de los colaboradores en su sitio de trabajo, por primar el interés productivo de la 
compañía en la que estamos vinculados. 
Ahora bien, ¿Cómo es el rol del psicólogo en el ámbito organizacional? El interés que 
dirige el rol del psicólogo organizacional estaría contemplado por el supuesto de ser un 
especialista en el conocimiento humano en las organizaciones y, por ende, cuenta con las 
habilidades para diseñar y aplicar técnicas psicológicas, propiciando de ese modo, mayor 
rendimiento y mejora de la calidad de vida laboral de sus integrantes dentro de una 
empresa. (Riboldi, 2013) 
En otras palabras, la meta del psicólogo es mejorar la salud psicosocial, así como generar 
bienestar y satisfacción en los trabajadores y contribuir al equilibrio de la vida 
organizacional en el nivel individual, grupal y social. En teoría, el psicólogo está capacitado 
en una organización para: realizar procesos de orientación y selección de personal: 
43 
 
asesoramiento, evaluación de desempeño, motivación y comunicación, capacitación 
profesional, proponer mejoras en la productividad, promover la salud, estudiar la dinámica 
de las organizaciones, hacer intervención a nivel individual, grupal y comunitario. (Riboldi, 
2013) 
Lo anterior permite cuestionarme, ¿cómo alcanzar las metas anteriormente descritas si la 
mayoría de procesos en los que se sitúa la demanda de los psicólogos en las organizaciones 
son de orden administrativo? 
Parte de la dificultad de alcanzar esta meta, ha estado ligada al anclaje de la psicología 
organizacional en el área de Recursos Humanos. Por definición: “el departamento de 
recursos humanos consiste en la unidad encargada de la administración, planeación, 
organización, desarrollo y coordinación, así como también el control de las técnicas 
capaces de promover el desempeño eficiente del recurso humano”. ( Cabrera,2013 p,13) 
 A caso, ¿no coincide la definición del departamento de Recursos Humanos con el interés y 
demanda de la Psicología Organizacional?,¿qué lugar tiene el desarrollo del potencial 
humano dentro de una empresa?, aparentemente, el interés por el rendimiento y buen 
desempeño de un colaborador está dirigido en dar resultados óptimos a la organización, 
más que el desarrollo de habilidades para el propio bienestar del mismo, ¿en qué procesos 
psicológicos se encuentra la mirada del psicólogo? 
En los escenarios empresariales, el recurso humano establece los objetivos y estrategias 
empresariales, las empresas se han dado cuenta que las personas son la clave del éxito, por 
ello, ha habido una descentralización del trabajo, dando lugar al liderazgo y a la 
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proactividad como filosofía que rige el quehacer organizacional, con el fin de potencializar 
las habilidades que son ahora la materia prima de los procesos productivos.  
Según Cabrera (2013), argumenta que, las empresas, desde ese lugar central que le han 
dado a lo humano, empiezan a preocuparse por el desarrollo óptimo de las personas, en 
tanto poseen los recursos que llevarán a construir organizaciones más productivas, los 
recursos humanos son vistos como capaces de conducir a la empresa al éxito y la 
competitividad, es decir, representa una ventaja competitiva del tercer milenio, enfatizando 
su rol socio estratégico. Lo humano, ya no es visto como una cualidad más puesta en 
marcha para el ejercicio laboral, sino como capital, como materia prima. 
Una vez se objetiviza, se mercantiliza las capacidades, habilidades y cualidades humanas, y 
pasan a ser un recurso más de la gestión laboral, los departamentos de los Recursos 
Humanos y la Psicología organizacional, lo convierten como capital humano. A manera de 
definición, el capital humano es “el conjunto de conocimientos, habilidades y actitudes 
tanto presentes como potenciales de los empleados en una determinada organización a 
partir de los cuales desarrollará su propuesta de empresa y alcanzará los objetivos 
propuestos”. (Castillo, 2012.p, 11) 
El capital humano representa en la actualidad un factor que agrega valor en las empresas, 
dado que, el conocimiento está en función al logro de los objetivos de la organización. El 
éxito de la gestión del capital humano depende de la capacidad que tengan las 
organizaciones en el aprovechamiento y desarrollo del conocimiento de sus colaboradores. 
“El proceso idóneo para perfeccionar los conocimientos y desarrollar el capital humano es 
justamente el de capacitación y desarrollo de personal.” (Castillo, 2012.p,14) 
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No solo el conocimiento se encuentra en la mente de las personas, sino en otros procesos, 
algunos de orden psicológico, que han sido identificados para el desarrollo del potencial 
humano dentro de estos escenarios productivos. De hecho, el discurso del desarrollo 
personal, el liderazgo, el emprendimiento y progreso, han estado vinculados al éxito 
empresarial que prometen las organizaciones. Gran parte del ejercicio de la psicología 
tradicional, en el trabajo, ha estado direccionado al desarrollo de habilidades “blandas”, al 
autoconocimiento, y ´al crecimiento personal´, con la promesa de aportarle al trabajador 
herramientas útiles para todos los campos de su vida. Lo que termina siendo, una vez más, 
un requerimiento para cumplir las metas del puesto de trabajo. 
La lectura que la psicología crítica hará frente a este escenario laboral, productivo y 
empresarial, está ligado a los discursos y prácticas psicológicas que direccionan a la 
individualización y a la homogenización de los trabajadores, los cuales pueden llevar a un 
ejercicio de gobernabilidad, de acuerdo a las características identificadas y forjadas en los 
trabajadores de una organización. (Henriques, Hollway, Urwin, Venn & Walkerdine, 1998; 
Holmer, 1997 en Pulido 2018) 
En términos de Pulido (2018), el sujeto termina siendo psicologizado, tras las exigencias de 
la organización, sus discursos de desarrollo personal, y los ejercicios psicológicos, que se 
encargan de gestionar estos procesos.  
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2.4.2 Psicopolítica 
“La psicopolítica neoliberal es la técnica de 
dominación que estabiliza y reproduce el 
sistema dominante por medio de una 
programación y control psicológico.” (Han, 
2014, p. 117) 
 
La conceptualización de psicopolítica trabajada por Han.B (2014), ha sido una de los 
referentes más significativos para la investigación propuesta, ya que, caracteriza la 
tendencia neoliberal que ha permeado el discurso del Network Marketing. 
Se tomó la crítica al régimen neoliberal y las formas que este ha adoptado para coaccionar a 
las personas, particularmente, el cuestionamiento sobre el lugar del sujeto en medio de una 
trama de relaciones de poder que se ha venido expandiendo de manera sutil e inteligente. El 
autor dirá que, una de las maneras para controlar a las personas ha sido desde la noción de 
libertad. “Hoy creemos que no somos un sujeto sometido, sino un proyecto libre que 
constantemente se replantea y se reinventa” (Han,2014,p.11). Bajo la pretensión de ser 
libres, se ha vendido la idea de ser un ´proyecto´ el cual está en constante mutación, y está 
libre de coacciones ajenas; ahora solo está atado a coacciones internas que lo dirigen al 
rendimiento y a la optimización.  
47 
 
El autor afirma que, el sistema neoliberal ha sido eficiente en explotar la idea de libertad 
que desde la modernidad ha sido un interés central de la humanidad; esta vez, se hará de 
forma más efectiva al no hacerlo en contra de la voluntad, en cambio, dirige esa voluntad a 
su favor haciéndolo de manera tal que se autodespliegue y se autoreproduzca a manera de 
control de sí mismo y autodeterminación y, esto solo es posible bajo el supuesto de libertad. 
“Solo la explotación de la libertad genera el mayor rendimiento.” (Han,2014,p.14)  
Según Han, el sistema neoliberal opera bajo un Big Data que, sirve como instrumento para 
leer la dinámica social e intervenir en la psique condicionándola a un nivel prerreflexivo. 
¿Cómo lo hace?, ¿cómo logra insertarse en una sociedad que empieza a comportarse de la 
misma forma bajo los mismos parámetros? 
Partiendo de la idea que, el capital, bajo este régimen neoliberal, representa una forma de 
trascendencia y subjetivación, se ha creado una técnica de poder inteligente, la cual trabaja 
escapando de la visibilidad al someter de una manera aparentemente bondadosa, pero 
realmente “quiere activar, motivar, optimizar y no obstaculizar o someter. Su particular 
eficiencia se debe a que no actúa a través de la prohibición y la sustracción sino de 
complacer y colmar […] En lugar de hacer a los hombres sumisos, intenta hacerlos 
dependientes […] El poder inteligente se ajusta a la psique en lugar de disciplinarla y 
someterla a coacciones y prohibiciones” (Han, 2014,p.29) 
Por otro lado, volviendo a la comprensión del término – psicopolítica- ´explotación de la 
psique’; Han afirma que, “para incrementar la productividad, no se superan resistencias 
corporales, sino que se optimizan procesos psíquicos y mentales” (Han,2014,p.42). Esta 
transición de objeto de explotación ha sido gracias a la lógica de rendimiento que, el autor 
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también llamará época de agotamiento, la cual introduce un ideal de -ser-, sujeto a las 
lógicas productivas que impone el sistema neoliberal, a tal punto de individualizar la 
existencia del ser humano demandando un –trabajo sin fin en el propio yo- . Han, dirá al 
respecto que, “[…] este trabajo se asemeja a la introspección y al examen protestantes, que 
representa a su vez una técnica de subjetivación y dominación. En lugar de buscar pecados 
se buscan pensamientos negativos. El yo lucha consigo mismo como con un enemigo. Los 
predicadores evangélicos actúan hoy como mánagers y entrenadores motivaciones, y 
predican el nuevo evangelio del rendimiento y la optimización sin límite.” (Han,2014,p.49) 
En el trabajo desarrollado por Han, asemeja la ideología neoliberal de la optimización con 
un carácter religioso, incluso fanático, el cual representa una forma de subjetivación y 
explotación que invita a la lucha interna consigo mismo para ser ´un sujeto del rendimiento´ 
tal cual lo demanda el régimen neoliberal.  
Ahora bien, estas lógicas puestas en el plano laboral, “el neoliberalismo, como una forma 
de mutación del capitalismo, convierte al trabajador en empresario […] hoy cada uno es un 
trabajador que se explota a sí mismo en su propia empresa. Cada uno es amo y esclavo en 
una persona.” (Han,2014,p.17) 
Lo que ha proclamado este régimen neoliberal, de muchas maneras, ha sido llevar al 
extremo el individualismo omnívoro, pretendiendo seres libres cuando en realidad están 
siendo sometidos a un régimen más del capitalismo, pero bajo esta lógica, se ha convertido 
en un capitalismo de la emoción.  
La emoción, ¡sí que ha sido de gran provecho para los discursos empresariales y 
productivos!, en palabras de Han, “La psicopolítica neoliberal se apodera de la emoción 
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para influir en las acciones a este nivel prerreflexivo. Por medio de la emoción llega hasta 
lo profundo del individuo. Así, la emoción representa un medio muy eficiente para el 
control psicopolítico del individuo.” (Han,2014, p.75)  
Este capitalismo neoliberal no solo se apodera de las emociones, la psique, las epistemes, y 
gran parte del mundo subjetivo de una sociedad, sino también introduce emociones para 
estimular el consumo y generar necesidades que, buscará posteriormente, satisfacerlas para 
sostener el sistema en sí. A pesar que, la dinámica económica desde siempre ha operado a 
través de la satisfacción de las necesidades humanas, lo novedoso del sistema neoliberal, ha 
sido que, ha hecho esto mismo de una manera que, logra acaparar no sólo el plano 
económico de los sujetos, sino también su plano simbólico, subjetivo y relacional, 
sumergiendo de esta manera al sujeto en un posible proceso de subjetivación, el cual es 
posible salir solo desde un ejercicio consciente y reflexivo de las relaciones de poder que 
atraviesan su existencia.  
    2.4.3 Mercantilización y Mercantilización de la identidad 
Para Joseph David (2003), la idea de mercantilizar la identidad puede entenderse bajo dos 
puntos de vista diferentes. El primero tiene que ver con la autocomprensión de la identidad 
bajo los elementos que constituyen el consumo de bienes, basada en la apropiación de las 
características de estas mercancías. La segunda, está dirigida en considerar nuestra propia 
identidad como una mercancía, es decir, con la reorganización de nuestras vidas, 
identidades y relaciones de acuerdo con el modelo de las relaciones de mercado (Zamora, 
2018). 
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Según esta definición, podría decirse que nos encontramos en un escenario productivo el 
cual da lugar a una mercantilización de la identidad en la medida que se posiciona como un 
referente significativo para la comprensión del ser humano. Ahora bien, las personas que no 
hacen parte de la industria también se comprenden bajo otros referentes y bajo otras 
lógicas, muchas de ellas, también enmarcadas en el neoliberalismo; Entonces, ¿qué 
diferencia el marco capitalista neoliberal de otros? ¿por qué la industria del Network 
Marketing podría estar reproduciendo procesos de mercantilización, subjetivación y 
dominación? Las respuestas pueden ser múltiples según la mirada donde se tome el 
fenómeno. Una de las consideraciones más importantes que pretende indagar la 
investigación presente, se refiere al papel del sujeto en el mundo productivo, los procesos 
de individualización que están produciendo nuevas subjetividades y las formas en las que 
se está tomando lo humano como mercancía. Son muchas las fronteras éticas que deben ser 
repensadas en el ejercicio comercial. ¿Hasta dónde llegamos para alcanzar un objetivo 
comercial?,¿hasta dónde podría llegar el afán de ser productivos y exitosos?,¿podríamos 
estar llegando a difuminar el sentido de lo humano por privilegiar el capital? 
¿Cómo se está posicionando disciplinas como la psicología frente a estos procesos de 
producción de identidades?, ¿estará contribuyendo con estrategias motivaciones y gestión 
del capital humano en el mundo corporativo?, ¿estaremos al servicio ahora de la 
producción, productividad y dinero y no del ser humano?  
 
 
 
51 
 
 
2.4.4 Psicología de los grupos 
Desde un punto de vista psicosocial, se comprende que, tanto el grupo hace a un sujeto, 
como el sujeto hace al grupo (Bourhis y Leyens, 1996). Es lo que dice Schvarstein (1991), 
cuando, en su estudio de la psicología social en las organizaciones, invita a pensar a los 
sujetos producidos por las organizaciones y productores de ellas. 
El proceso grupal es una reconstrucción tanto de la estructura psicológica como de la 
estructura social, por tanto, no es posible partir de una estructura psicológica 
completamente autónoma. Como lo expresa Morales (1987): 
No podemos comprender al individuo si lo separamos de su grupo, de la misma 
manera que no podemos comprender el grupo, si lo separamos de la naturaleza de los 
individuos que la componen. Así, pues, la dependencia entre la sociología y la 
psicología es mutua y recíproca. Por tanto, la psicología individual, tiene que buscar 
el estudio de la vida grupal para dar cuenta de la conducta individual (Morales, 1987, 
p.31). 
Lo que propone la teoría de la psicología de los grupos, está encaminado en reconocer la 
emergencia del sí mismo dentro de una trama de significados propia de la interacción entre 
los grupos, la cual está sujeta a la construcción colectiva. Lo que sostendrá esta teoría, será 
el supuesto de una emergencia subjetiva que se escapa del nivel personal ya que está regida 
por el nivel social.  
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          2.4.5 Identidad personal y grupal  
El concepto de identidad desde el paradigma construccionista es entendido como un 
fenómeno inscrito en el plano intersubjetivo, el cual emerge en el dominio de las relaciones 
sociales.  
Lo que se conoce como experiencia de sí está mediada por el otro, ya que solo es posible 
bajo la forma de instituciones o sujetos. A pesar que se tiende a situar la identidad personal 
en un sujeto en particular, esta no surge de manera individualizada, como se tiende a pensar 
bajo otros paradigmas; esta es la expresión del diálogo entre el sujeto y la sociedad donde 
se encuentra inscrito.  
Teniendo en cuenta este marco epistémico, se tomó la teoría socioconstruccionista de 
Berger y Luckman (1979), quienes desarrollan el concepto de identidad como una 
expresión que se da en 3 procesos.  El primero es la internalización, proceso que se 
caracteriza por ser hermenéutico, ya que el sujeto interpreta su contexto y los 
acontecimientos que lo atraviesan, a partir de la socialización con su red relacional más 
cercana y extensa, padres, familia y amigos. En este momento, el sujeto asume como propio 
lo que le es subjetivamente más significativo. Como segundo proceso, se encuentra la 
objetivación; en este proceso el sujeto objetiviza lo que ha sido una interpretación en el 
proceso de internalización. Y como último proceso encontramos la externalización, cuando 
se pasa a considerar las instituciones en las que se uno encuentra inscrito, como reales, se 
perciben como objetos externos a los cuales las personas acceden y pueden ser referentes en 
el momento de pensar su identidad (Jiménez, 2013). 
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Según estos autores, existen 3 elementos que atraviesan los procesos anteriormente 
descritos, los roles, las instituciones y la legitimación. Esta trilogía opera de manera 
complementaria. Por un lado, los roles representan el orden institucional, y también son los 
referentes por los cuales las personas se comprenden, ahora bien, tienen significado 
únicamente bajo el orden de sentido institucional en el que se encuentren inscritos. La 
legitimación será vital para el sostenimiento del orden de sentido en el ámbito social. “Las 
instituciones y los roles se legitiman al ubicárselos en un punto ampliamente significativo. 
Por ejemplo, el orden político se legitima por referencia a un orden cósmico de poder y 
justicia, y los ‘roles’ políticos se legitiman como representación de estos principios 
cósmicos” (Jiménez, 2013, p. 156). 
En este orden de ideas, los autores sitúan la identidad en un complejo entramado de 
relaciones sociales, exaltando su cualidad emergente en los escenarios de interacción y 
significados de cada contexto en el que se encuentre inmerso el sujeto. Bajo esta lógica, la 
identidad se podría entender como un relato construido por múltiples relatos sobre sí 
mismo, y sobre las cualidades que se han legitimado y negociado sobre la misma cualidad 
identitaria en un contexto en particular. 
Ahora bien, ¿cómo se expresa la identidad personal en el campo grupal? 
Para situarnos en el campo grupal, la investigación toma la reflexión de Fernández (1989) 
sobre el estudio y análisis de los grupos. Para efectos de la propuesta planteada, se tomarán 
tres propuestas epistemológicas, las cuales ella aborda en sus estudios sobre el dispositivo 
grupal. La primera es entender que los grupos no son lo grupal, por el contrario, éstos los 
comprende como espacios de problemáticas, prácticas, intercambios e interacciones. 
Propone pensar al grupo como un todo. La segunda, está dirigida en identificar los 
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organizadores grupales, es decir, las cualidades que movilizan el dispositivo grupal, y dan 
lugar a su construcción. Como tercer y último aporte epistemológico, dirá que, es necesario 
no caer en reduccionismos sociológicos o psicológicos a la hora de abordar ciertos 
fenómenos sociales que se encuentran inscritos en el plano grupal. Para ello, propone 
identificar dos ficciones: tomar como unidad la individualidad, o la colectividad. Menciona 
que es un error comprender como unidad analítica alguno de estos dos ámbitos, otorgándole 
intencionalidad independiente a cada uno de ellos. Por lo consiguiente, se intenta romper 
con la tensión entre ´lo singular´ y lo ´colectivo´, pasando así a los grupos, como 
mediadores entre ´los individuos´ y ´la sociedad´. 
 Teniendo claro el marco referencial en el cual la investigación se para 
epistemológicamente, se puede afirmar que, los constructos identitarios descritos en el 
primer fragmento de este apartado, emergen de manera dialógica con las relaciones e 
interacciones de los sistemas e instituciones donde se sitúa el sujeto. La identidad, así como 
la subjetividad, en sus complejas dimensiones intra e interpsicológicas, se encuentran 
mediadas por los grupos, y los fenómenos colectivos que surgen de la dialogicidad entre el 
sujeto y su red relacional.  
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    2.4.6 Identidad organizacional, e identidad en el trabajo. 
De acuerdo con la psicología social de las organizaciones, la cual, como disciplina, se ha 
interesado por las interacciones que median las dinámicas entre la estructura social y la 
configuración del mundo interno del sujeto (Reviére,1975) se piensa en el efecto que tienen 
las organizaciones en los individuos, pero también, se reconoce el papel productor que tiene 
el individuo dentro de ellas, desde los procesos de lo instituido e instituyente en el dominio 
de las relaciones. 
La estructura de la organización, se encuentra mediada por las instituciones, estas son 
entendidas como cuerpos normativos jurídico-culturales compuestos por ideas, valores, 
creencias y leyes. Son las que dirigen los modos de hacer y pensar de una sociedad. Ahora 
bien, las organizaciones, por definición, son los lugares donde aquellas instituciones se 
materializan, donde tienen efectos productores sobre los sujetos, operando tanto inter, como 
intrapsicológicamente. Según Morin en Schavarstein (1991), la organización transforma, 
mantiene y produce en un grupo de personas.  
La identidad situada en las organizaciones, particularmente en las vinculadas al trabajo, 
están siendo un elemento de estudio, tras la capacidad de forjar, a través de procesos de 
psicologización, identidades útiles a los intereses organizacionales. En palabras de Pulido 
(2018) “Estos trabajadores psicologizados se construyen alrededor de habilidades, 
competencias, rasgos de personalidad, coeficientes de inteligencia, formas de relacionarse, 
motivaciones intrínsecas y extrínsecas, liderazgos particulares, empleabilidades y demás 
objetos psicológicos”.  (p.6 y 7) 
56 
 
De hecho, el mundo laboral, no solo ha sido un lugar que promueve ciertas formas de ser y 
pensar, sino de desarrollarse identitariamente a través de ideales corporativos. “… Estos 
mecanismos tienen la particularidad de ubicar al trabajador en una posición identidad, 
frente a la cual los trabajadores esgrimen discursos antagónicos entrando en un proceso de 
reconfiguración de sus identidades”. (Pulido, 2018. p.5) 
Lo anterior me permite pensar, ¿qué clase de identidades los discursos corporativos 
antagónicos quieren forjar para sus organizaciones?, ¿a dónde está siendo dirigida la 
identidad y la subjetividad del trabajador, en los escenarios corporativos, productivos y 
empresariales? 
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             2.4.7 Motivación, necesidades psicológicas y sociales. 
La teoría que se decidió tomar para analizar los resultados, ha sido pensada desde la 
precisión conceptual, por la que se caracteriza, y la relatividad cultural y contextual que los 
autores reconocen en la expresión de la motivación y las necesidades psicológicas y 
sociales. Particularmente, se tendrá en cuenta las definiciones exactas de motivación, y se 
dialogarán con el sistema de valores que conforman la industria del Network Marketing. 
Más que casarnos con una postura o definición, lo que se valoró de esta propuesta teórica 
fue el acercamiento a la expresión de la motivación en diferentes sistemas de interacción, y 
la identificación de las cualidades movilizadoras del sistema social neoliberal. De alguna 
manera, partir de su misma racionalidad, permite comprender qué categorías, aún en la 
ciencia, han sido construidas para darle nombre a las fuentes que energizan nuestra 
conducta. Es importante mencionar que, este marco referencial tiene algunas 
consideraciones de orden epistemológico, que deben discutirse a la luz del paradigma en el 
cual se sitúa la investigación. Se reconoce que, los siguientes conceptos surgen de un marco 
de estudios psicológicos de corte positivista, el cual se distancia, con algunas categorías, del 
marco teórico y conceptual que dirige la investigación, sin embargo, y dada la aplicación de 
estos estudios en la psicología en el trabajo, y la unidad de análisis aplicado en los procesos 
de capacitación, a lo largo de la historia, se toman algunas categorías para analizar y 
discutir los resultados obtenidos a partir de los testimonios y conversaciones realizadas 
dentro de la investigación. 
Motivación 
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Reeve (2009), quien trabaja, principalmente, con algunos planteamientos de Deci y Ryan 
(1985) sobre motivación y necesidades psicológicas y sociales. Expone dos clases de 
motivaciones, una intrínseca y una extrínseca que operan bajo una necesidad, bien sea 
psicológica y/o social. En otros términos, “el estudio de la motivación humana es el estudio 
de las necesidades humanas y de los procesos dinámicos que se relacionan con dichas 
necesidades” (Deci, 1980, p. 31).  
Como definición, según Reeve (2009), la motivación es un proceso que energiza y 
direcciona el comportamiento. Sobre la motivación intrínseca, dirá que es la tendencia al 
involucramiento de una tarea, el cual está guiado por los propios intereses de ejercer las 
capacidades propias y, al hacerlo, afrontar nuevos desafíos óptimos. Esta motivación “surge 
de manera espontánea de las necesidades psicológicas y de los esfuerzos innatos de 
crecimiento” (Reeve, 2009, p.83). 
La conducta que es motivada de manera intrínseca conduce a un mayor bienestar 
psicológico que la conducta por motivación extrínseca, además, se asocia con una 
percepción de autorrealización, autoestima, mayor vitalidad subjetiva, y mejores relaciones 
sociales. La motivación intrínseca está dirigida por el disfrute de la actividad en sí misma, 
la sensación de reto, libertad y competencia. Los beneficios que trae el actuar bajo esta 
motivación están asociados a alcanzar mayor persistencia, y con ello mayor rendimiento. 
(Reeve,2009) 
Por otro lado, el autor mencionado anteriormente, señalará que, la motivación extrínseca, 
surge de un contrato conductual de -haz esto y tendrá aquello -, a través de incentivos, 
consecuencias y recompensas que se obtienen una vez se realice la conducta. Esta 
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motivación proviene de los incentivos en el ambiente como lo puede ser, dinero, alabanzas, 
atención, privilegios, aprobación, premios, reconocimiento público, entre otros.  
Lo que diferencia ambas motivaciones, es la fuente que energiza cada conducta. La 
motivación intrínseca, emerge de la satisfacción natural de una necesidad psicológica que 
proporciona la actividad misma. En cambio, la motivación extrínseca emerge por 
contingencias ajenas a la actividad misma, como incentivos y consecuencias en la 
realización de la conducta. (Reeve,2009) 
Es evidente que, las categorías de crecimiento personal, en el contexto norteamericano, 
neoliberal, en el que fue pensado, están relacionadas con la categoría de progreso y 
satisfacción que se identifican en el despliegue de la motivación intrínseca. Por otro lado, y 
reconociendo lo anterior; se toma como concepto central, para el análisis de los resultados, 
la expresión de satisfacción personal y tendencia al involucramiento, tras una tarea 
realizada por gusto propio, y la tendencia a involucramiento por un contrato social. Una vez 
más, se identifica en la movilización conductual, el lugar del colectivo en la experiencia 
subjetiva particular del sujeto psicológico.  
Necesidades psicológicas 
Estas necesidades son cualidades que motivan los retos y la exploración. Cuando se 
experimenta la satisfacción de alguna necesidad psicológica, se energiza los potenciales 
inherentes de crecimiento, los cuales promueven una motivación sana, el desarrollo 
orientado al crecimiento personal,  al elevado involucramiento y al aprendizaje 
significativo, todo ello, apuntando a un mayor bienestar psicológico (Reeve, 2009).  
Las necesidades psicológicas son: autonomía, competencia y afinidad. 
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Una de las consideraciones más importantes que se debe señalar en el anterior 
planteamiento, es el reconocimiento del bienestar psicológico, ligado a la satisfacción 
personal con relación a la agencialidad y empoderamiento personal, que pueden 
desplegarse tras la sensación de autonomía, competencia y afinidad; si bien, estas 
categorías, pensadas desde la modernidad, los discursos de libertad y emprendimiento, no 
representan, de manera absoluta, la expresión de bienestar psicológico, en su más amplia 
comprensión, pero sí permite vislumbrar cualidades, como la de exploración y búsqueda de 
cambio, que movilizan la conducta, no solo bajo la pretensión de tener satisfacción personal 
tras la creencia de crecer personalmente siendo autónomo, competente y querido. 
En teoría, la necesidad de autonomía se experimenta a través del ejercicio de 
autodeterminación y ratificación personal cuando en la toma de decisión de realizar, o no, 
una conducta es guiada por nuestros propios intereses y preferencias. La necesidad se 
satisface en la medida que se experimente los grados de libertad y control personal que 
causa el poder elegir. 
Ahora bien, esta definición ha dado lugar a que, esta ratificación personal se busque, 
desesperadamente, en el ámbito del trabajo, y de lugar a un ejercicio de subordinación, a 
partir de una racionalidad de libertad y control propio. Siguiendo la crítica que hace Pulido 
(2010) sobre la categoría de autonomía puesta en el trabajo, es necesario pensar la siguiente 
afirmación. 
Pulido (2010), afirma: 
“La autonomía “objetiva” se reemplaza por una autonomía “psicológica” que no hace 
referencia a objetivos propios del trabajador como controlador del trabajo, sino que por 
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el contrario corresponde directamente con un tipo de subordinación basada en control 
psicológico de sí mismo, y por tanto de las actividades que se realizan, a los 
objetivos que la organización propone”. (p.11) 
La autonomía, como cualidad movilizadora, ha sido utilizada y convertida como una 
técnica para el trabajo sin fin de sí mismo (Han,2010), cualidad que, en muchos escenarios 
organizacionales y psicológicos, ha sido una herramienta eficaz para formar trabajadores 
capaces de asumir, con gusto y entusiasmo, mayores cargas laborales, abusos de autoridad 
y malas condiciones laborales. Todo con la creencia de labrar su propio destino y ser capaz 
de todo.  
En el mismo sentido, la necesidad de competencia, se entiende como la cualidad que busca 
eficacia en las interacciones y el deseo de ejercer las capacidades y habilidades personales 
(Deci y Ryan, 1985). Esta necesidad tiene la tendencia a dominar desafíos y retos que 
puedan superar. Las condiciones ambientales que son clave para satisfacer la necesidad de 
competencia son: la retroalimentación positiva y la percepción de progreso. (Reeve,2009) 
Dada esta explicación conceptual, se podría interpretar que se está volcando toda la 
autonomía al campo individual, en una aparente intención de promover la autonomía y el 
control de la vida misma, se está desconociendo la responsabilidad organización para con el 
sujeto. Esto da la ilusión de que todo depende de la persona, tanto su éxito como su fracaso. 
En el ámbito del trabajo, esto también se ha expresado con el ánimo de superar resistencias, 
de todo tipo (físicas, emocionales y mentales) para alcanzar los objetivos corporativos.  
“Si emergieran barreras o dificultades estas serían consideradas como obstáculos internos 
que la persona voluntariamente se impone para rehusar la 
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posibilidad de disfrutar y de ser feliz”. (Pulido, 2010. p.13) 
El autor también afirma: “Se está entonces con la aplicación del “reto por opciones” ante 
una psicología que, de manera pretendidamente apolítica, resulta apta y apropiada para 
gobernar ámbitos de trabajo flexibilizados y precarios”. (Pulido,2010. p.14) 
Este reto por opciones, en medio de la pretensión y anhelo de ser autónomo, ha facilitado el 
ejercicio de gobierno de la interioridad del trabajador, en la medida que propicia el 
escenario ideal para legitimar los discursos de ´empoderamiento´, que buscan centrar el ser 
y su desarrollo en las necesidades corporativas.  
Por otro lado, como tercera necesidad psicológica, se encuentra la de afinidad, Reeve 
(2009) también la caracterizará y dirá que, esta necesidad psicológica busca establecer 
lazos y vínculos emocionales estrechos con otras personas, también desea conectar 
emocionalmente en relaciones cálidas y afectivas. Generalmente, se busca satisfacer esta 
necesidad en las relaciones sociales a través del apoyo emocional. 
Así como las anteriores necesidades, esta no es la excepción en la manera de manifestarse 
en medio de una organización que pretende movilizar a los sujetos. Esta ha sido utilizada, 
en los ámbitos de trabajo, para generar un ´clima organizacional sano´. Esta necesidad, en 
otros ámbitos, puede ser entendida desde la necesidad social que caracteriza nuestra 
humanidad, de necesitar estar en interacción, y contar con una red de apoyo.  
Particularmente, en la industria del Network Marketing, se busca mucho satisfacer esta 
necesidad, dado que, gran parte de la motivación en continuar en la red, está asociada a los 
vínculos afectivos y al sentimiento de una nueva familia dentro de la industria. 
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Las necesidades psicológicas que configuran esta propuesta teórica, han sido identificadas 
muy bien en el ámbito del trabajo. El ejercicio de la psicología organizacional, está siendo 
dirigida por estas epistemes que, al ser identificadas como vehículos movilizadores en la 
sociedad neoliberal-capitalista, han sido utilizadas, a modo de técnicas y estrategias, 
generalmente en sistemas de capacitación, con la pretensión de energizar la conducta de las 
personas, vincularlas a tareas no atractivas, involucrar con perseverancia en sus puestos de 
trabajo y en sus roles directivos.  
¿Podría estar siendo vulnerados los procesos psicológicos de los trabajadores que están 
siendo formados bajo la intención de satisfacer estas necesidades psicológicas, en el ámbito 
del trabajo?, ¿qué tan ético es soportar un discurso educativo con el interés de insertar y 
promover estas necesidades psicológicas para que sean las que orienten, en su satisfacción, 
la conducta dentro de la industria del Network Marketing? 
Necesidades sociales 
Según Reeve (2009), las necesidades sociales emergen de las preferencias que se gestan a 
través de la experiencia, el desarrollo y la socialización, por ende, varían, se satisfacen y se 
expresan según el contexto en el que se encuentre inscrito el sujeto. La satisfacción de una 
necesidad social se da a través de la motivación extrínseca y las contingencias que dan 
lugar a repetición de la conducta movilizada. 
Así como las necesidades psicológicas, las sociales se entienden y se expresan, según su 
contexto que lo comprenden. Con mayor relatividad que las necesidades psicológicas, éstas 
varían según la historicidad y sistema de valores de las personas.   
Las necesidades sociales, según Reeve ( 2009) son: logro, afiliación e intimidad y poder. 
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 “La necesidad de logro es el deseo de tener un buen desempeño en cuanto a un estándar de 
excelencia. Motiva a las personas a buscar éxitos en competiciones con un estándar de 
excelencia” (McClelland, et al, 1953 en Reeve, 2009, p.130).   
La necesidad de afiliación e intimidad, va muy de la mano con la de afinidad; esta, por su 
lado, se constituye a partir de establecer, mantener o restaurar una relación afectiva con otra 
persona a grupo. Lo que la diferencia de la necesidad de afinidad, es que, se encuentra 
arraigada en el temor al rechazo interpersonal y a la dependencia emocional. (Atkinson, 
Hetns y Veroff, 1954 en Reeve, 2009) 
Finalmente, la necesidad de poder, una de las necesidades más relevantes para esta 
propuesta investigativa, se encuentra puesta en la conceptualización del poder. Lo central 
de esta necesidad está puesta en tener un deseo por hacer que las dinámicas sociales se 
ajunten al deseo personal; como tendencia de este deseo, se encuentra que, las personas con 
una elevada necesidad de poder, se caracterizan por querer impactar, influenciar y controlar 
sobre otra persona o un grupo. (Reeve,2009) 
La necesidad de poder, podría estar muy relacionada con la de autonomía y competencia, 
dado que están en búsqueda del autocontrol de la vida, una característica muy propia del 
régimen neoliberal. Aparentemente, la identificación de las necesidades que energizan y 
satisfacen la motivación intrínseca como extrínseca en la sociedad capitalista actual, están 
orientadas a la demanda neoliberal de ser sujetos exitosos, líderes, influyentes, productivos, 
libres y dueños ´de nuestra vida´. Identificar estos intereses culturales, han dado lugar a 
teorizar como necesidades psicológicas y sociales estas cualidades. Ahora bien ¿cuáles son 
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las necesidades de otros sistemas económicos y sociales?, ¿hasta qué punto son 
´necesidades´ y no exigencias que se interiorizan y dirigen nuestras vidas? 
Parte de esta teorización, si no se pasa por el lente crítico, podría estar legitimando el 
comportamiento omnívoro del capitalismo neoliberal al dirigir al consumo y mercado 
algunas cualidades de orden psicológico, pero es también una oportunidad para cuestionar 
qué entendemos por necesidad y para saber qué elementos podrían estar movilizando a 
cierta parte de la sociedad que se encuentra inmersa y sujeta a este sistema de valores. 
Para la investigación, este sistema conceptual ha sido de gran utilidad para comprender, 
desde la racionalidad neoliberal, las cualidades de importancia que están centrando la vida 
de las personas, en este caso, ligadas a la industria del Network Marketing. 
Consideraciones 
Teniendo en cuenta los conceptos anteriormente revisados, surgen algunas preguntas: ¿qué 
relación hay entre la satisfacción de las necesidades en los procesos de motivación y la 
construcción de la identidad de las personas vinculadas a la industria del Network 
Marketing?, ¿estamos frente a un modelo de negocio que tiene como estrategia principal la 
satisfacción de las necesidades psicológicas y sociales para aumentar el involucramiento de 
las personas en el negocio? 
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2.5 Metodología 
2.5.1 Consideraciones metodológicas 
Dada la naturaleza de la investigación, el método que se pensó idóneo para ella ha sido el 
interpretativo y descriptivo, tomando elementos del análisis crítico del discurso. Con él se 
quiere hacer una relectura de los mensajes que no son inmediatamente visibles en la 
superficie literal del texto. El interés que guio esta investigación está asociado en querer 
profundizar en los mensajes que están interlíneas, para descubrir los sentidos que median 
los discursos y, por ende, la experiencia de los sujetos.  
Ahora bien, este interés está sujeto a principios de la hermenéutica diatópica que desarrolla 
el autor portugués Boaventura de Sousa Santos, quien propuso esta como una herramienta 
para evitar paradigmas culturales absolutos e imponentes, característicos del fenómeno de 
la globalización; a través del reconocimiento de universos de significados, sentidos y 
realidades diversas entre culturas.   
Uno de los postulados que se tomó de esta propuesta paradigmática, es el supuesto que toda 
cultura pone de manifiesto un problema de incompletud, el cual intenta solucionar, a través 
de la validación de sus propias epistemes como universales. Dada su postura ensimismada y 
circular. Desde la hermenéutica diatópica se intenta romper con el sesgo de universalismo y 
verdad absoluta que ha caracterizado, particularmente, la cultura occidental, en el mismo 
sentido, propone suscitar la conciencia de la incompletud como característica de toda 
cultura, a través de un encuentro dialógico que permita revelar la incompletud, esta vez, no 
como problema en la comparación de culturales y posturas contrapuestas, sino como un 
encuentro que busca el enriquecimiento recíproco entre diferentes expresiones culturales, a 
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partir de una relectura o traducción de saberes, creencias y valores. En términos 
coloquiales, se busca una lectura de una cultura desde la otra y viceversa, todo visto como 
un proceso de retroalimentación, el cual necesita de empatía para lograr el reconocimiento 
necesario para aportar de manera significativa en los diferentes constructos culturales que 
estén en este juego bidireccional.  
Para efectos de esta investigación, lo que esta propuesta entiende como constructo cultural, 
se aterrizará como un constructo epistemológico de la industria del Network Marketing. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.5.2 Contexto de estudio 
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Las compañías que se tomaron para el estudio, se encuentran inscritas en el ámbito 
comercial de venta directa, particularmente, en el modelo de franquicias. Ambas son líderes 
en el mercado en red, y cuentan con programas educativos de alto impacto. En ambas 
propuestas de negocio, se tiene como centro, desarrollar el ser.  
De acuerdo con este modelo, es a partir del crecimiento personal y una educación 
financiera revolucionaria, donde se lograría alcanzar la libertad personal. Ambas 
compañías prometen ser el vehículo para mejorar la vida, cumplir los sueños y alcanzar el 
éxito. Cada una de ellas, lo hace desde una caracterización particular alrededor de los 
productos que comercializan; las epistemes que configuran el discurso interno que se 
maneja en los programas educativos están totalmente ligadas a la imagen comercial que se 
intenta sostener y reproducir.  
A pesar que, todas las compañías eligen los sistemas de compensación, las pautas de 
seguimiento y trabajo en equipo, existen cualidades que caracterizan la industria del 
Network Marketing, una de ellas es la forma persuasiva de reclutar, los mecanismos para 
<enganchar>, los protocolos de seguimiento y modelos de retención. 
La compañía (A), ha sido unas de las pioneras en la industria del Network Marketing; a lo 
largo del tiempo, se ha posicionado como la compañía líder, gracias a sus altos ingresos 
anuales y a su gran expansión por más de 108 países. En Colombia está hace más de 20 
años, y en la actualidad, se encuentra en 30 ciudades del país.  
El fundamento de esta compañía está puesta en una educación para la nueva economía, una 
economía la cual permita el desarrollo de nuevas capacidades, y la libertad individual. La 
compañía le apuesta a una educación continua, ya que se aprende a lo largo de la vida; 
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humanista, ya que apunta a la plenitud humana, a través del desarrollo de capacidades 
como la autonomía y el liderazgo personal; y coherente, ya que se siguen a las personas que 
han tenido resultados favorables. Se busca el desarrollo del liderazgo para alcanzar la 
felicidad, la libertad personal y el desarrollo humano. 
La compañía se compromete en ayudar a convertir las aspiraciones en esperanzas y estas, 
en realidad, mientras en el camino, los líderes se convierten en su mejor versión, creciendo 
personalmente bajo los siguientes principios: libertad, familia, esperanza y recompensa. 
Por otro lado, se caracteriza por contar con un instituto de negocios, el cual regula las 
diferentes corporaciones que, de manera independiente, reproducen el sistema educativo 
creando un programa de educación entre diferentes mentores, que son líderes de alto rango, 
quienes tienen a su cargo extensas redes de personas. 
 Los encuentros son en seminarios, juntas de negocios y convenciones; todos han sido 
creados para ser escenarios de formación en liderazgo empresarial y en desarrollo personal. 
El fundamento de todos los grupos, independientemente, de quiénes los lideren, es el 
desarrollo personal, todo el contenido apunta a ese anhelado crecimiento, ya que es la 
herramienta principal para desarrollar el negocio.  
Ahora bien, la educación financiera, las estrategias de ventas y todo lo que le compete a la 
manera de operar en el negocio, está a cargo de los mentores en escenarios en menor escala, 
ya que, se trabaja en los grupos de la misma línea de auspicio. Se transmite este 
conocimiento en encuentros llamados <entrenamientos>, se hacen generalmente en casa de 
los mentores o de algún líder parte de la misma red.  
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Por un lado, se encuentra la línea educativa, y de manera independiente, la línea de 
productos, esta, cuenta con plataformas virtuales donde describe de manera detallada los 
componentes y usos de los productos que se comercializan. A pesar que, sea un negocio en 
el cual, se gana dinero por el movimiento de productos, las ganancias para la compañía son 
en su mayoría provenientes de los seminarios, juntas de negocios, convenciones y eventos 
extraordinarios que se caracterizan por tener tarifas altas, de igual manera, se manejan 
diferentes tarifas para acceder a diferentes privilegios, espacios e información, todo ello 
suma en el momento de registrar los ingresos anuales de la compañía. 
Según la manera de operar de esta compañía, se identifica que, el corazón está puesto en el 
sistema educativo que le apunta al desarrollo personal; el apalancamiento real del negocio 
está dado en la transformación de la persona que ingresa a la red. Los esfuerzos de cada 
empresario están dirigidos en aumentar su capital a través del desarrollo de muchas 
personas que repliquen el conocimiento y la manera de proceder que ha sido enseñado 
dentro de la industria. 
Por otro lado, la compañía (B), es casi nueva en el mercado en red, pero no por eso, es 
inexperta en la industria. Lleva más de 10 años expandiéndose por el mundo y actualmente 
se encuentra en más de 15 países. A Colombia llegó hace 8 años compitiendo con otras 
compañías con mayor recorrido en el mercado, sorprendentemente, ha logrado 
posicionarse, a pesar de su corto tiempo en el país, como una de las compañías líder en la 
actualidad. 
Se posiciona no solo como una oportunidad de negocio, sino por ser un vehículo para 
mejorar la vida en todos los ámbitos, en particular, la salud. Se parte de la creencia que la 
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salud verdadera se instituye por tres ramas, la física, la emocional y la financiera; al tener 
estas tres en orden, se llega al equilibrio y, por ende, a la realización personal, en otros 
términos, al éxito.  
Cada una de estas ramas se trabaja de una manera particular, la salud física, se aborda desde 
el consumo de los productos que están hechos a base de extractos naturales, estos, prometen 
disminuir o arraigar casi cualquier enfermedad. La salud emocional se trabaja desde el 
sistema educativo que se reproduce dentro de la industria, acompañado de prácticas de 
meditación que buscan el equilibrio perfecto entre una estabilidad física y emocional. 
Finalmente, la salud financiera se resuelve generando ingresos residuales los 
suficientemente altos para tener una vida de ensueño y alcanzar la libertad financiera. 
Desde esa realización personal y una transformación positiva, gracias al negocio, se 
promete cumplir los sueños dado que, se contará con las herramientas necesarias para que 
sean una realidad; herramientas que brinda una educación continua que trabaja en pro del 
bienestar integral de las personas, una educación que transforma la mentalidad y forma 
empresarios capaces de multiplicar su potencial y desarrollar a otras personas. 
La invitación de la compañía está sustentada bajo el supuesto de recuperar la vida, de tener 
un estilo de vida digno y de ser alguien que deje huella, se invita a salir del molde y de la 
zona de confort, todo con el fin de ayudar a convertirse en la mejor versión de sí mismo 
para así ayudar a otras personas en esa transformación y de esta manera, solo de esta 
manera, ganar dinero. 
Los valores que guían esta compañía son: el liderazgo, el bienestar, el servicio y el amor y 
lealtad al negocio. Desde el discurso, se sostiene que la oportunidad de negocio es ayudar a 
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las personas para llevar una mejor vida, para ello, es necesario el desarrollar el liderazgo 
para enseñar de manera eficaz el negocio y así transformar a las personas para que ellas 
enseñen lo que han aprendidos, y así sostener la red que generará altos ingresos mes a mes. 
Así como en la compañía (A), el sistema educativo se reproduce desde un material 
audiovisual que brinda diferentes plataformas virtuales y escenarios de formación dirigidos 
por mentores quienes son también líderes con rangos altos. La manera de operar en los 
grupos y la información propiciada, es muy similar a la compañía (B), existen seminarios, 
juntas de negocios y convenciones donde se desarrolla contenido netamente de formación 
personal, liderazgo empresarial y motivacional y, por otro lado, en los entrenamientos, se 
maneja la información de -Know How-, y el paso a paso de cómo desarrollar el negocio, de 
igual manera, en escala menor, entre las personas de la misma red y su equipo de trabajo. 
Lo característico de la compañía (B), es que existen diversos escenarios y prácticas para 
atraer a futuros compradores, escenarios que, no sólo muestran la calidad del producto, sino 
también, se vende el estilo de vida que reproduce la compañía, vida sana, equilibrada y 
exitosa. No se vende de la manera tradicional en el modelo de ventas directas en el cual se 
encuentra inscrito, innova vendiendo té en medio de una clase de yoga, en un gimnasio, en 
un parque haciendo meditación alternativa o tal vez, en un spa en medio de un masaje facial 
gratis. 
El fundamento del negocio es, sin duda, desarrollar habilidades que desarrollen el potencial 
humano para que el apalancamiento natural del negocio, sean las personas mismas. En este 
orden de ideas, la mirada se desplaza hacia el capital humano y deja de enfocarse en los 
productos en la comercialización. 
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           2.5.3 Población 
Los criterios definidos para la selección de población, fueron: a) el tiempo de permanencia 
de las personas a las compañías, y b) la familiaridad que se tenía con la industria, en este 
caso, se valoraron las experiencias de las personas que no hacían directamente el negocio, 
pero eran familiares de personas que sí lo hacía, y estaban permeadas o formadas por el 
discurso educativo.  
Las personas que participaron en este estudio llevan más de dos años siendo parte de una 
compañía de Network Marketing, a excepción de tres personas que, no hacen parte del 
negocio, pero que tienen una experiencia dentro de él. Una de ellas hizo parte de la 
compañía (A) durante un año y se retiró, otra persona hizo el negocio un tiempo y es hijo 
de unos mentores de alto rango, y la otra persona es madre de un miembro de la compañía 
(B), y conoce en detalle la transformación que se vive dentro de la industria.  
En total fueron 18 personas, 2 de ellas menores de edad, que decidieron conversar sobre su 
experiencia con la industria. 12 de la compañía (A) y 6 de la compañía (B). El rango 
general de edad está entre los 20 y los 65 años, exceptuando las dos menores de edad que 
tienen 10 y 13 años.  
Los perfiles que se escogieron fueron diversos en sus calificaciones (rangos). Se pensó en 
la diversidad de experiencias para contrastar la expresión del discurso educativo según los 
roles que se tienen dentro de la industria. Este criterio de rol, se tuvo en cuenta en la 
orientación de las conversaciones. 
Se contó con 3 personas con las calificaciones más altas, quienes son mentores en sus 
compañías, están liderando grupos de cientos de personas, y viven del negocio. Por otro 
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lado, se encuentran las personas de rangos medios que están ganando algunos ingresos, 
pero de manera simultánea, conservan su empleo tradicional.  
 
2.5.4 Técnicas e instrumentos 
Técnica: Conversación solidaria 
Teniendo en cuenta la propuesta de la hermenéutica diatópica, se propuso pasar al plano 
conversacional estos principios, a través del modelo de conversación solidaria, el cual 
supone un cuidado de lo humano, un acercamiento espontaneo, amable y empático en el 
intercambio de saberes; logrando así un diálogo significativo para las partes en interacción.  
Esta propuesta de conversación permite una interrelación importante entre el investigador y 
las personas investigadas, ambas partes se encuentran de manera horizontal compartiendo 
el protagonismo en el dialogo, y dan lugar a la emergencia de nuevos conocimientos y 
reflexiones que sólo son posibles en ese intercambio de saberes que propone la 
conversación solidaria. Ahora bien, como consideración general, es importante reconocer 
que, es un verdadero reto lograr en su totalidad la pretensión de reciprocidad de la 
hermenéutica dialógica en una clase de investigación como lo es esta, dada su 
estructuración, objetivos y limitaciones del campo, es un desafío dar cuenta de tal 
reciprocidad en la emergencia del diálogo. A pesar que, en las conversaciones la voz de los 
participantes, aparentemente, es más notoria, se reconoce el papel fundamental del 
investigador en la interacción con las posturas de los participantes y el efecto mutuo que 
dio lugar la conversación solidaria. (Schibotto,2018)  
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Categorías analíticas  
Se trabajó a partir de ejes conversacionales para orientar la conversación solidaria, y el 
Software Nvivo para codificar la información de los testimonios. 
Intereses según objetivos Ejes conversacionales 
(temas de interés 
investigativo, los cuales 
operan como pautas 
orientativas durante las 
conversaciones solidarias) 
Posibles categorías a 
indagar 
 
Categorías identitarias del 
discurso educativo. 
Revisión audiovisual del 
discurso por parte de los 
mentores principales. 
 
Conversación con personas 
vinculadas en Bogotá. 
 
 
 
 
 
Epistemes del discurso 
educativo alrededor de las 
nociones de bienestar, 
trabajo, educación y éxito. 
Presión  
 
 
 
 
Fuentes de conocimiento y 
maneras de ser y estar en el 
negocio, en el ámbito 
personal y relacional. 
 
Nociones del discurso 
internalizadas en la vida de 
las personas vinculadas en 
Bogotá. 
Categorías identitarias de 
las personas vinculadas en 
Bogotá. 
Cualidades propias: 
identidad personal. 
Cualidades ajenas: 
identidad colectiva. 
Identidad corporativa: 
estructura organizacional 
 
 
Adjetivos propios 
Ideales del yo                                
Adjetivos de la red 
relacional y personas 
externas. 
Roles, mitos, ritos, 
epistemes, reparto de poder, 
calificaciones asignadas. 
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Sentido de vida Significación y valor del 
negocio en la vida personal. 
Motivaciones en las 
personas vinculadas en 
Bogotá. 
Razones de ingreso y 
permanencia al negocio. 
Identificación de 
necesidades y percepción de 
satisfacción de ellas a través 
del negocio.  
Proceso de reclutamiento. 
Relaciones sociales en las 
personas vinculadas en 
Bogotá. 
Núcleo familiar cercano 
(hogar) – familia extensa. 
Amigos 
Red relacional dentro del 
negocio. 
Percepción de iguales y 
diferentes, convergencias y 
divergencias. 
Cambios relacionales una 
vez haya entrado  
 
Nvivo 
Nvivo es un Software de análisis de datos cualitativos, el cual permite organizar y analizar 
la información de los testimonios y relatos obtenidos. Se utilizó, principalmente, la 
herramienta de ´nodos´, los cuales operan como categorías de colección de datos. Los 
nodos que se utilizaron, emergieron de una revisión previa de los testimonios y, 
posteriormente, se organizaron en los tres campos que abarcan los objetivos de la 
investigación: identitario, motivacional y relacional. 
 
Nodos 
Campo identitario • Cualidades personales y colectivas: 
individualidad, alteridad y otredad. 
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• La vida antes y después de ingresar 
a la industria del Network 
Marketing 
 
Campo motivacional • Motivación intrínseca: Necesidades 
psicológicas (autonomía, 
competencia, afinidad) 
• Motivación extrínseca: 
Necesidades sociales (logro, 
afiliación e intimidad y poder) 
Campo relacional • Familia 
• Pareja 
• Convergencias y divergencias en la 
trama relacional 
• Cohesión entre iguales 
• Reconfiguración de la jerarquía 
relacional 
• Discurso educativo de la industria 
como modelo de crianza 
• Lógicas de relacionamiento con 
agentes externos (contaminación) 
• Reconocimiento por conveniencia 
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• Salvacionismo 
• Razón instrumental vr razón ética 
Elementos emergentes • Religión 
• Construccionismo social 
• Emoción 
• Mitos y epistemes 
 
 
 
 
      2.6 Experiencia de la investigación 
Esta investigación partió de una marca vital que, en su momento, me retó a conocer un 
mundo el cual me despertaba gran curiosidad; asumí el reto que inquietaba a mi corazón y 
decidí sumergirme en este escenario, con la promesa de contestar muchas de las preguntas 
que me suscitaban dudas e interrogantes. Era tanto mi afán por comprender cómo pensaban, 
actuaban y sentían las personas de esta industria, que se convirtió casi en una obsesión 
personal conocer a profundidad qué era eso que los caracterizaba y los hacía ser tan 
enérgicos, persuasivos, y muchas veces, misteriosos. Pienso que gran parte de esa 
curiosidad estaba asociada a un cuestionamiento inconsciente de mí misma, dado que, en 
ciertas situaciones me identificaba con las personas involucradas en el negocio. Debo 
admitir que, al principio, tuve miedo de enfrentarme conmigo misma y mis creencias, ya 
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que algunos de los principios que guían la industria eran, al inicio de la investigación, 
cualidades invaluables en mi vida, y por ello tuve miedo de cuestionarme y criticar mis 
propios paradigmas. Pero, aún con miedo, lo hice; logré romper con marcos de referencia 
que me sujetaban a epistemes que no me dejaban ser yo en plenitud, que me querían atada 
para seguir siendo un instrumento más de algunas instituciones que han sabido leer la 
fragilidad humana y la han convertido en un trozo de carne para el sistema económico 
hambriento de poder. Me deconstruí y reconstruí en el horizonte de un sin número de 
posibilidades de ser y estar; posibilidades que me permitieron ampliar mi panorama sobre 
la vida y la ciencia, y me donaron la oportunidad de dialogar con las verdades que creía 
inquebrantables a lo largo de mi vida. Lo que empezó por el interés de preguntar y conocer 
a una población ajena a mí, terminó transformándome y abriendo caminos para resignificar 
experiencias propias, cuestionar mi lugar en el mundo y las pautas que atraviesan mi 
contexto. 
 Una vez reconstruído mi marco de referencia, decido cambiar los lentes con los que leo el 
mundo e interpreto la sociedad, y es allí donde la propuesta investigativa me exige un 
diálogo con mayor empatía, dando que me encontraba frente a supuestos ideológicos 
diferentes a los míos, y eso suponía un reto importante. Como muchos retos más, asumí el 
proceso investigativo con todos los devenires, y de una manera fascinante, empecé a 
conectar con las personas de la industria sin necesidad de compartir su marco referencial, 
en ese momento me di cuenta que, para lograr ese encuentro se necesitaba virtudes como la 
empatía, la tolerancia y la bondad, que afortunadamente, se fueron fortaleciendo a lo largo 
del camino ya que, como persona, psicóloga e investigadora, deben ser siempre 
características de mi proceder.  
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Hoy puedo decir que, la investigadora que empezó a preguntarse sobre el mundo que la 
rodea hace 3 años, no es la misma que se está dirigiendo a usted en este momento; sin duda, 
este camino difícil y largo, me dejó muchas enseñanzas en todos los ámbitos y permitió en 
mí un auto - reconocimiento que no hubiese sido posible de otra manera. Finalmente, 
agradezco a las personas que creyeron en mi curiosidad y en la valía del proyecto.  
 
 
 
 
Capítulo 3 
Descripción de población, Resultados, Conclusiones y Recomendaciones   
En este tercer y último capítulo, se encontrará con la descripción de la población, los 
resultados, los cuales están organizados en tres campos: en el identitario, motivacional y 
relacional. La estructura en la cual se desarrollan, se apoya desde una triangulación de 
voces entre el sujeto en estudio (desde el testimonio), la investigadora y los autores que se 
tomaron como referentes teóricos y conceptuales. Todo ello, con la pretensión de construir 
conocimiento desde la dialogicidad.  
Posterior a la presentación de los resultados, encontrará las conclusiones finales y algunas 
recomendaciones para próximas investigaciones. 
3.1 Descripción de población 
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Las conversaciones se hicieron de manera individual con 6 personas, y el resto se hicieron 
de manera conjunta con dos o más miembros de la familia; una pareja, un subgrupo de 
madre e hijo, y dos familias con su totalidad de miembros.  
La industria desde la pretensión de ser una oportunidad de negocio inclusiva y accesible; 
atrae a todas las clases sociales, diferentes generaciones y a personas con diversos estudios. 
Tal diversidad se vio reflejada en la muestra poblacional de esta investigación. Las 
personas que participaron, en su mayoría, en la actualidad, hacen parte de una clase social 
media, sin embargo, muchas de ellas, expresan que crecieron en contextos socioeconómicos 
precarios, y que su situación mejoró una vez empezaron a crecer en el negocio. Otras 
vivieron siempre en condiciones óptimas, pero decidieron tomar esta oportunidad de 
negocio para tener otras alternativas de vida.  
La mayoría de personas cuentan con estudios universitarios y algunas pocas con 
especializaciones. Muchas, antes de hacer el negocio, se dedicaron a ejercer sus profesiones 
siendo empleados, y otros pocos, de manera independiente. Curiosamente, muchos de los 
mentores de la industria, y 3 de las personas que han sido estudiadas para la investigación, 
son académicas, algunos son profesores, y otros han sido rectores de colegios y 
universidades.  
Entre las profesiones más comunes, se encontraron ingenieros y personas asociadas al 
mundo del diseño. También se contó con estudiantes universitarios cursando sus últimos 
semestres y uno que dejó la universidad para dedicarse al negocio. Así como este 
estudiante, uno de los mentores que asumía un cargo importante en la política como 
representante de otro país aquí en Colombia, decidió dejarlo para empezar a vivir la 
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experiencia del Network Marketing. Estos casos no son atípicos del negocio, son una 
muestra importante de las experiencias que se viven dentro de la industria y, por fortuna, se 
contó con los relatos que dan cuenta de ello en las conversaciones propuestas. 
Por otro lado, las personas que se tomaron para el análisis audiovisual, son reconocidos 
mentores que lideran a millones de personas alrededor del mundo, a través de seminarios, 
convenciones y conferencias. Se tuvo acceso al contenido tratado en estos espacios, a través 
del acceso público de sus plataformas virtuales.  
 
 
3.2 Resultados con Relación al Campo de los Paradigmas Identitarios 
Los resultados correspondientes a este apartado, están relacionados a las cualidades, 
adjetivos, patrones, tendencias, modelos y referencias del orden identitario en el campo 
personal y colectivo, los cuales emergieron en las narrativas de las personas vinculadas a la 
industria del Network Marketing, y han sido formadas por su discurso educativo.  
La comprensión propia de la identidad, se entendió desde el orden discursivo de la 
autoreferencia, autopercepción e idealización del yo. La comprensión colectiva, desde los 
referentes, tanto culturales, como los ideolectos que categorizan el discurso de alteridad y 
otredad, dentro de la industria. 
  
      3.2.1 El Yo en metamorfosis en un antes y un después del negocio 
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 La comprensión subjetiva del yo aparece dibujada, claramente, desde el marco referencial 
del discurso formativo; pareciera que el negocio ha sido un hito en sus vidas, el cual ha 
dado lugar a la reconfiguración de la identidad, en torno a los valores corporativos y, por 
ende, a los valores productivos en los que se inscribe el sistema neoliberal. 
En todas y cada una de las narrativas, se denotó un antes y un después del negocio, en la 
vida de las personas; muchas de ellas también lo mencionan como un adentro y afuera del 
mismo negocio. Independientemente de la manera en como lo expresen, el marco 
referencial el cual toman ellos para hablar de sí mismos es, sin duda, el discurso formativo 
propio de la industria.  
Las personas narraban un antes caracterizado por adjetivos que han sido valorados como 
negativos por ellos mismos, adjetivos que, según ellos, han sido propios del sistema 
educativo tradicional prusiano, el cual, según la industria, educa solo para trabajar y llevar 
una vida corriente. Era común entenderse como personas tímidas, inseguras, con temores, 
poca determinación, sin un camino y sueños claros. Una versión que, en la medida que se 
sumergían en el sistema educativo que brinda el negocio, iba transformándose para llegar a 
ser la mejor versión de sí mismo.  
Como una versión después de conocer el negocio, es decir, la versión que actualmente 
tienen sobre sí mismos, es antagónica a aquella que perciben durante el tiempo que no 
recibían la educación del negocio. Dado que el discurso educativo se centra en el ser, se 
apreciaron cambios significativos en su autopercepción.  
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El cambio lo atribuyen al sistema educativo, afirmando que este ha sido pensando para 
construir mejores seres humanos, para reprogramar una mentalidad distinta, de 
empoderamiento, positividad, crecimiento, edificación y educación emocional.  
Así, por ejemplo, se expresan en los siguientes testimonios 
“…a mí el sistema educativo me ha transformado completamente, totalmente, porque 
era una persona insegura, miedosa, penoso, tímido. Mejor dicho, cosas que no tienen 
empresarios, valores que no maneja un empresario realmente, no por mí sino por 
influencias, lo que me ayudó mucho fueron los audios, los libros y los eventos”. 
Referencia 1. Hombre. 
Las personas afirman que esta mentalidad, muchos dirán ‘de empresario’, se logra en un 
proceso de autodesarrollo y equilibrio que permite pasar del mundo tradicional a uno 
diferente, a uno exitoso. Toda esta transformación de pensamiento está dirigida por el 
interés de crecer personalmente, y se cree que es a través de la decisión de adoptar el 
discurso educativo que se logrará tanto el tan anhelado crecimiento personal, como el 
financiero.  
Esta nueva mentalidad ha construido el yo actual como una nueva versión mejorada de sí 
mismos, que, gracias al crecimiento personal que permite el discurso educativo, se ha 
distanciado del yo anterior (fuera o antes del negocio) y se posiciona como un yo 
superpoderoso, un yo que es capaz de hacer cosas que antes no podía, que ve cosas que 
antes no veía, con mayores posibilidades de éxito y que está en constante transformación y 
reprogramación. Los adjetivos más comunes que utilizaron para describirse están asociados 
al ideal de cambio dentro del negocio. Las personas se comprenden como “líderes”, 
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“positivas”, “visionarias”, “emprendedoras”, “exitosas”, “seguras de sí mismas”, 
“integras”, “conscientes”, “soñadoras”, “influyentes”, “diferentes” y, sobre todo, 
“mejores seres humanos”. 
Si bien, muchas personas afirman haber contado con algunas de estas cualidades antes de 
estar en el negocio, pero todas declaran que se potencializaron y desarrollaron aún más 
cuando se empezaron a educar con el sistema que propone la industria.  
Por otro lado, algo bastante particular que se identificó en las conversaciones fue que, a 
pesar que las preguntas iban dirigidas a la identidad personal, es decir, directamente sobre 
ellas mismas, las personas preferían hablar desde el colectivo, desde el grupo, es decir, el 
´yo´ se diluye en un ´nosotros´. Era común escuchar afirmaciones tales como - a nosotros el 
sistema educativo nos enseña a crear la mejor versión de nosotros mismos - . 
El siguiente fragmento responde a la pregunta si ha notado cambios en ella misma desde 
que entró a la industria. 
“Yo no tenía la fuerza, como mujer, que tengo ahora. Yo no tenía la seguridad. […] 
yo de verdad vivía muy triste, me sentía muy sola, no tenía la confianza en mí; 
saber que ahorita mis papás ven que yo tengo otro proyecto, […] que he crecido, 
que soy una vieja madura, […] tengo claro lo que quiero. En un mundo tradicional, 
de una escuela tradicional, en una universidad tradicional, te quedas con un 
empleo tradicional o ayudar a alguien. […] tu vida se vuelve rutinaria, como decía 
una persona hoy en la capacitación, tú te vuelves un zombie, tú te levantas, te 
bañas, vas a trabajar, comes, llegas a la casa, ves tv, te acuestas, al otro día 
vuelves, te levantas, te bañas… ¿entiendes?” . Referencia 3. Mujer  
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En el testimonio de esta mujer, se puede identificar que su sentido de vida está sujeto al 
sistema de valores de la industria del Network Marketing, parece ser que su valoración 
como mujer y persona está dada por las creencias que soportan el discurso educativo que la 
ha estado formando en el negocio. Lo que podría ser más llamativo de su narrativa, es la 
racionalidad de alteridad que está conformando su bienestar psicológico como una 
concepción positiva de ella desde que está en el negocio, porque esta ha sido posible tras la 
alteridad antagónica que se promueve sobre los valores diferentes a los del negocio. Lo que 
para ella era su vida antes de entrar, ahora podría posicionarse como el modelo más 
indeseado para su vida.   
“Yo entendí eso en este negocio que todo en la vida tiene que ser un balance, obvio yo me 
veo en unos años siendo la mejor versión de mí mismo, […], por eso hago este negocio, 
porque no encontré mi propósito en otro lado. [...] que a través de mí pueda transmitirle a 
otra persona que tiene miedos, que yo también los tenía que, si no creía en él, yo también 
pasé por ahí; que, si venía de un estrato 2 o 3, yo también vine de ahí, con mis miedos y 
todo yo también pude salir adelante. Es desarrollar el mejor potencial mío”.  
Referencia 1. Hombre 
El sentido de vida, como en la narrativa anterior, no solo está ligado al sistema de valores 
de la industria, sino que se sustenta bajo la promesa de mejora y progreso. Al creer que se 
encuentra el propósito de vida dentro del negocio, no solo opera como un escenario ´que 
quiere mejorar la vida de las personas´, sino como el modelo correcto que le puede dar 
sentido, dirección y salvación a la vida misma. ¿qué posibles implicaciones tendría esto en 
el ámbito relacional, cuando se encuentran dos sentidos de vida totalmente diferentes?  
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El siguiente testimonio expresa varios de los adjetivos que caracterizan la autoreferencia de 
las personas formadas bajo el discurso educativo de la industria.  
“Pero aquí, esta sala está llena de campeones, de gente decidida a ganar, de diamantes de 
vencedores, de luchadores, incansables de peleadores de la libertad, de padres 
responsables y ciudadanos de primer nivel vamos a llevar este mensaje y está señal de 
esperanza el mundo que se sientan”. Referencia 12. Mujer  
La comprensión de ´ser la mejor versión de sí mismo, gracias al negocio´, está ligada a los 
referentes de progreso y éxito del modelo neoliberal. Las cualidades ideales para alcanzar, 
están asociadas al prestigio y reconocimiento, de ahí surge un posicionamiento de 
superioridad el cual subestima las cualidades que no empaten con este modelo referencial.  
El testimonio que a continuación encontrará, es de una persona que hace mención a una 
versión anterior, a la vinculación al negocio, como obsoleta, y una nueva dentro de la 
industria, como mejorada.  
“Digamos que nosotros venimos con Windows en el coco, Windows 3.1 y resulta que un 
negocio de (nombre de la compañía) rueda en Mac, ¿qué pasa si tú le metes a un 
computador que tiene Windows un programa que rueda más?, lo vomita, no lo entiende. Lo 
que nosotros hacemos en este negocio es que empezamos a reprogramar el coco, 
empezamos a reprogramar el coco, empezamos a vislumbrar cosas que los demás no ven 
empezamos un cambio de software del mejor, el mejor cambio de software en este negocio 
empieza cuando tú vienes a una convención2 y digamos que te instala el primer CD en el 
coco, te instala la primera inquietud en un coco y uno empieza a avanzar el camino en este 
negocio”. Referencia 11. Hombre 
                                                          
2 Evento donde se reúnen las personas y sus grupos de trabajo, donde se reproduce el discurso educativo. 
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Según las narrativas de las personas con las que se conversó, la industria del Network 
Marketing, particularmente su discurso educativo, cumple un lugar protagónico en la 
construcción identitaria propia del sujeto. El yo se sitúa en la trama relacional del grupo de 
una manera casi que sumergida en los significados colectivos que configuran el negocio; de 
acuerdo a las teorías sobre identidad social, la conducta particular de cada individuo está 
siendo regulada por las normas y las categorías grupales que conforman la industria del 
Network Marketing. Pareciera ser que este salto de lo individual a lo grupal, dentro de la 
industria, obliga a un constante proceso de despersonalización de las categorías subjetivas, 
ya que la autocomprensión de la identidad está basada y se conforma con la demanda 
mercantil de la industria.  
Este panorama, para Zamora (2018) sería un caso más de un proceso de mercantilización de 
la identidad, dado que, estos procesos identitarios que se están dando dentro de esta 
industria, están dirigidos a constituir la identidad como una mercancía más, en la medida 
que está reorganizando las categorías identitarias y los referentes, de acuerdo a las 
relaciones de mercado.  
Más que una reorganización de categorías identitarias, la investigación invita a pensar en 
las cualidades identitarias que pretende constituir el discurso educativo para el mismo 
servicio de la industria. Todas las cualidades que las personas mencionan que hacen parte 
de ´la nueva visión empresarial´, están ligadas a la producción y a la productividad.  En la 
medida en que las personas se asuman como líderes, asumirán más retos y, por ende, 
trabajarán más, porque son capaces de todo y nada les queda grande.  
89 
 
Todas las nociones que atraviesan las cualidades que ´ un empresario debe tener´, en un 
primer plano, se sustentan bajo el crecimiento personal, pero este mismo, bajo los intereses 
mercantiles: entre más personas sean felices consigo mismas y con el trabajo, más dinero 
producirán, por mucho más tiempo. Pareciera ser que en estas propuestas de 
emprendimiento la formación personal está totalmente ligada en crear identidades que sean 
afines a la demanda de la empresa. En palabras de Han (2015), un sujeto del rendimiento, 
curiosamente, opera de una manera sutil ya que el sentimiento de crecimiento personal 
conduce a la producción de estos valores identitarios produciendo satisfacción personal. De 
esta manera, las personas se reprograman una y otra vez, según las necesidades de la 
industria, y lo hacen con la firme creencia de estar construyendo la mejor versión de sí 
mismas.  
      3.2.2 Otredad construida desde lo ´obsoleto´ y la ´carencia´ 
La relación y la comprensión del otro, como parte importante de la construcción de la 
identidad, en las personas vinculadas a la industria, se configura de una manera binaria y 
polarizada. Así como la comprensión propia de la identidad se expresa en una línea de 
tiempo de antes y después, la comprensión del otro se dibuja en un adentro y en un afuera 
de la industria.  
Se evidenció una tendencia a entender al otro desde las fronteras del negocio. El otro 
diferente es todo aquel que no hace parte del negocio y no cuenta con la educación que 
brinda la industria. En la mayoría de las narrativas, se encontró que se hace una 
diferenciación del mundo del Network Marketing y el mundo tradicional; para las personas 
de la industria, lo tradicional es todo aquello que se reproduce desde la era industrial, como 
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el sistema educativo convencional y occidental, el modelo el cual invita a estudiar en un 
centro educativo durante la infancia, pasar a una educación superior y especializada en una 
universidad, ser profesional para conseguir un empleo y trabajar toda la vida para que, 
finalmente, se obtenga una pensión y solo ahí, empezar a disfrutar la vida.  
Por otro lado, en esta división se ha creado un imaginario colectivo de lo que es el otro que 
es diferente y carenciado; este imaginario coincide con los calificativos que ellos mismos le 
han otorgado a su versión anterior, a ese yo antes de la industria. Cualidades que, como ya 
se mencionó antes, son descalificativos y peyorativos muchas veces.  
 Los calificativos más comunes que emergieron en las narrativas hacia las personas 
´externas del negocio´ están asociados a los antónimos de las cualidades que ellos han 
señaladas como propias. Se dice que las personas de -afuera- son “negativas”, “tóxicas”, 
“inconscientes”, “corrientes”, “conformistas”, “ignorantes”, “ciegos”, “perezosos”, 
“envidiosos” y “quejumbrosos”. Se tiene la creencia que no cuentan con el conocimiento 
adecuado para vivir una mejor vida, no cuentan con la visión correcta, no entienden el 
mundo tal cual es y cuentan con información que ya no es útil, hacen lo que hace todo el 
mundo y hacen parte del promedio. De hecho, se tiende a comprender a las personas desde 
el supuesto de la ignorancia, se cree que no entienden, no ven, no saben. En el mismo 
sentido, parte de la racionalidad neoliberal, le otorga la responsabilidad completa del 
bienestar de la vida de las personas, eso quiere decir que, las cualidades negativas, para el 
sistema, son gracias a la voluntad humana que “no quiere resolver su vida”. Este 
pensamiento ha sido utilizado como estrategia para justificar las condiciones deplorables 
que muchas organizaciones y cuerpos gubernamentales tienen y no quieren ser atendidas.  
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Se cree que cuando llega alguien al negocio, llega siendo un bebé o un niño, llega con una 
mentalidad que no sirve y lo debe aprender todo desde cero. Aquí se prueba la humildad ya 
que, se enfrentan con un quiebre del ´ego´, al asumir la ignorancia que supone su corta 
visión y formación tradicional. 
Por otro lado, como un dato repetitivo, en muchas conversaciones, se encontró la creencia 
que las personas externas del negocio, andan chismoseando, criticando, murmurando y 
hablando de noticias trágicas; por el contrario, las personas del negocio hablan de sueños, 
de viajar, de éxito, crecer personalmente, entre otras cosas.  
Aquí, una muestra de ello 
“El indicador que te dice que te has puesto la camiseta de crecimiento es que tu 
lenguaje cambia; por eso cuando entramos a (nombre de la compañía), le caemos 
tan gordo al resto de la familia porque tú llegas a una reunión familiar y todo el 
mundo está chismoseando, está hablando de las noticias, de a cuántos violaron, 
cuántos mataron y tú quieres hablar de sueños, de grandeza, de viajes, de resultados 
y la gente no quiere oír eso, la gente quiere oír chismes, murmuraciones, malas 
noticias. Es más atractivo decir que hoy se volcó un bus y se murieron tales personas 
a que tú llegues a decir: tengo un sueño, quiero cambiar la historia de mi familia, 
quiero influir, quiero ser la diferencia de esta ciudad.” Referencia 4, Mujer 
En la conversación se habla sobre el reto de transformar la forma de pensar y una persona 
afirma.  
“…el mismo negocio lo confronta, porque muchas personas no están dispuestas a ser más 
humildes, muchos no están dispuestos a dejar su status, muchos no están dispuestos a 
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cambiar la mentalidad, muchos tienen la mentalidad de narcotraficante, lo fácil, lo rápido 
y ya”. Referencia 1. Hombre 
En el momento de hablar sobre los ´otros´, un joven afirma: 
“…entonces, es un tema que no entienden, ¿no; ¿por qué? Porque no hay una 
conexión, ellos no entienden lo que yo entendí, ellos no han visto lo que yo vi, 
entonces, nunca van a entender la razón y el motivo de por qué yo me retiré de la 
universidad.” Referencia 5. Hombre 
Ante la pregunta que por qué le gustaba el Network Marketing, un padre de familia aclara: 
“… porque allá afuera es más complicado tener éxito que acá, porque allá afuera la 
gente es muy competencia; en Network Marketing, la gente es mi amiga, son mis 
socios, son las personas que yo también puedo ayudar; entones, el tema de ayudar a 
las personas me encanta, allá afuera tú lo puedes hacer, pero hay envidia, hay 
intereses […]”. Referencia 6. Hombre 
A continuación, otro testimonio que expresa la versión antagónica que muchos miembros 
de la industria, han creado alrededor de las personas que no hacen el negocio. 
“Yo, a una persona que esté haciendo el negocio, que sea plata o superior3, le puedo 
entregar las llaves de mi casa tranquilo y me puedo ir, sé que no se me va a perder ni una 
sola moneda, pero alguien del mundo externo, no lo haría, o sea, por ejemplo, uno de mis 
amigos no soltaría las llaves de mi apartamento, que sé cómo van a reaccionar. Tú confías 
mucho más en las personas que han cambiado su coco, en la vida tradicional y en 
                                                          
3 Calificaciones de alto rango en una compañía de la industria. 
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Colombia, te enseñan a ser maliante, televisión, el patrón del mal, Pablo Escobar, El 
Capo, te enseñan a ser rufian, lo ves con los niños de ahora que se la pasan en combitos, 
en los combitos está el más malo, los ves por ahí callejeando, mientras que tú ves los niños 
dentro del negocio, son completamente diferentes, también hay parches, obviamente, pero 
los parches son para otra cosa, para estar creciendo, para otra cosa”.  
Referencia 14. Hombre 
El siguiente testimonio es de una persona que comparte que, se ha tenido que despegar de 
cosas y personas, una vez se empieza a educar con el discurso educativo del negocio. En su 
narrativa, menciona cualidades de las personas externas.   
“… personas que se veían quejando, personas que siempre criticaban, personas que no 
querían salir del promedio, personas que siempre estaban juzgando el éxito de las demás 
personas y, entonces, cuando tú entras al Network Marketing y te das cuenta que todas 
esas cosas no sirven, pues tú lo analizas y dices ´de verdad, esto no me sirve´-”.  
Referencia 5. Hombre 
 
Tomando elementos del análisis crítico del discurso, podría afirmarse que, esta 
comprensión negativa del otro es una expresión del control del contexto que opera como 
estrategia a favor del grupo dominante, en este caso, de la industria del Network Marketing. 
La lógica general que soporta esta comprensión polarizada del otro, se centra en la crítica 
´al mundo tradicional´, a todo aquello que no sea el negocio mismo. En este orden de ideas, 
se sirven de representaciones sociales que han sido avaladas por ciertas instituciones para 
mover con ´razones de peso´ a las personas interesadas y vinculadas a la industria. En el 
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campo contextual de las cualidades que se le otorgan al otro diferente, se identificó una 
tendencia a menospreciar y desprestigiar alternativas de negocios y sistemas educativos. 
Todo ello es solo una expresión más de la facultad que la industria tiene para imponer las 
creencias propias y direccionar las creencias sociales a favor del negocio. Como se expresó 
en los testimonios, la mayoría de creencias que han sido puestas en el plano identitario del 
otro externo al negocio, están soportadas por prejuicios y estereotipos. 
Ello bien lo decía Jock (2012), al describir ese abismo entre ´ellos´ y ´nosotros´ (othering) 
que caracteriza las instituciones de educación, mercado de consumo y comunicación, 
dentro de una lógica liberal, que entiende al otro desde el déficit de valor y la carencia, y 
que se enfoca en medidas influyentes educativas pero que, de manera paradójica, practican 
a través de una estructura binaria, la exclusión, el surgimiento de estereotipos y conflictos 
identitarios.  
De hecho, esta construcción binaria del otro se ha posicionado como una alternativa muy 
poderosa de forjar identidades: Según Foucault (2012) bajo esta lógica de construcción de 
alteridades, la producción de otredades se encuentra subordinada y estigmatizada y permite 
reforzar el sistema de las relaciones de poder en estos escenarios productivos.  
Si bien, el pensamiento binario es característico de occidente y se replica no solo en este 
escenario productivo, sino también en diferentes ámbitos, lo que hace particularmente 
problemático es que se ha insertado de una manera tan violenta en el discurso educativo de 
la industria, que opera casi como una ideología inquebrantable, que alimenta y acentúa una 
noción de superioridad frente a otras maneras de ver el mundo, así como lo ha hecho, 
durante la historia, la religión y la política.  
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    3.3 Resultados con Relación al Campo de las Motivaciones  
Los resultados que encontrará en el siguiente fragmento, corresponden a la identificación 
de las motivaciones más señaladas en las narrativas de las personas, así como la relación de 
estas con las necesidades psicológicas y sociales que operan en el proceso motivacional y 
conductual. A pesar que se identificó la presencia de todas y cada una de las necesidades, 
aquí se relacionan las más significativas.  
     3.3.1 Crecimiento personal, como el motor del sistema educativo 
En el orden discursivo, todas las personas coincidieron en que lo más valioso del sistema 
educativo era el crecimiento personal, el cual se despliega en el momento de interiorizar sus 
valores y aplicarlos en la vida. Para muchos, los indicadores de crecimiento personal, están 
asociados a un cambio significativo en todos los aspectos de la vida, empezando por el 
desarrollo de habilidades, el descubrimiento del potencial, miedos y oportunidades de 
mejora. Una persona se da cuenta que está creciendo personalmente en la medida en que 
cambia su actitud y su lenguaje; un líder de alto rango, identifica que su grupo está 
creciendo personalmente cuando empieza a escuchar menos quejas y más positivismo, más 
sueños y menos excusas.  
Algunas personas asocian el crecimiento personal con obtener estabilidad, tranquilidad, 
equilibrio y paz; generalmente, cuando se siente que se alcanzan estas metas dentro de la 
industria, las personas optan por continuar y comienza a ser una razón más para hacer el 
negocio. Por otro lado, la noción de crecimiento, de manera indirecta, se evidenció en un 
deseo de trascender, a pesar que este esté ligado con una motivación de reconocimiento 
social, juega un papel importante en la autopercepción de crecimiento personal, ya que, 
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implica el hallazgo del propósito de la vida y del deseo de evolucionar y prosperar que 
median la satisfacción subjetiva.  
Esto resulta evidente en estas palabras de las personas vinculadas… 
“…a mí lo único que me conecta realmente es el crecimiento y eso sí poder conectar 
con personas que aportan a mi crecimiento, de las que yo pueda aprender un 
montón, que sean seres humanos invaluables, o sea, que eso… la educación es lo que 
me mantiene y mantendrá eternamente, porque sé que tengo una información distinta 
al del común de las personas, puedo o no cobrar dinero, puedo lo que sea, pero sí sé 
que estoy creciendo como persona y veo como eso impacta otras áreas de mi vida… 
ya está… para mí eso lo es todo”. Referencia 7. Mujer 
 
“El sistema educativo hace que yo descubra mis miedos y también descubra mi 
potencial y cuando descubres ambas cosas, vuelas”. Referencia 9. Hombre 
“¿qué necesita un ser humano?,¿qué necesitamos todos?, crecer, sí tú creces, tu negocio 
crece, en la medida que nos volvemos mejores ciudadanos, mejores papás, mejores mamás, 
mejores compañeros de vida, esto te genera de alguna manera un crecimiento en el 
negocio y financieramente. no sabría cómo explicártelo, pero sí, total”.  
Referencia 4. Mujer 
 
“Lo que pasa es que la mayoría de personas creen que el sistema educativo te 
enseña a vender o te enseña a ser líder, a decirle a la gente qué hacer. Y yo siento 
que el sistema educativo en verdad trabaja en ti y al momento de trabajar en ti, 
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trabaja en tus miedos, tus inseguridades, potencializa tus habilidades y llega un 
momento en que es inevitable, al volverte mejor persona y desarrollar habilidades 
es inevitable que ese crecimiento se refleje en tus resultados en (nombre de la 
compañía)”. Referencia 8. Mujer 
 
A pesar que no se expresen de manera clara otros componentes que motivan a las personas 
a entrar y permanecer en el negocio, sí se evidencian las necesidades psicológicas que están 
mediando esa percepción de crecimiento personal.  
Entre las más comunes, se halló la necesidad de autodeterminación ligada al ideal de 
libertad que promete el negocio. Uno de los motivos más destacables fue el pensarse libre 
laboral y financieramente; esto, supone una independencia que se trabaja en el propio ser, 
educándose y desarrollando el negocio. 
Lo anterior, se puede evidenciar en el siguiente testimonio 
“Yo trabajaba en un banco y ganaba muy bien, pero no me sentía libre y me fui a un 
lugar donde no ganaba nada porque no era nada seguro que fuera a ganar algo con 
el trabajo… o sea, tú como cambias eso por nada, porque lo cambié por libertad, no 
lo cambié porque en el trabajo me hayan dicho que el sistema laboral es malo, lo 
cambié porque no me sentía libre, porque si llega a pasar el momento en el que en mi 
lugar de trabajo no me sienta libre, yo me voy”. Referencia 10. Hombre 
El siguiente fragmento también da cuenta de lo mencionado anteriormente 
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“El triunfo que nosotros tenemos que buscar mientras estemos vivos es ser autónomo, a 
soñar… es crecer por dentro para ganar la autonomía de nuestra vida y entender el mundo 
en donde vivimos, para que no nos usen nadie, para que no nos manipulen nadie Y para 
poder y para poder hacer el que sea tititititi (expresión de decir cualquier cosa a quien sea), 
porque tenemos información, porque tenemos poder, pero sobre todo porque tenemos 
liderazgo”. Referencia 11. Hombre 
El ideal de libertad, al estar asociado con la autodeterminación, hace sentir que se es capaz 
de todo ya que todo depende de ti mismo, todo está al alcance, en la medida que se sueñe y 
se trabaje para ello. Lo anterior está directamente relacionado con la creencia de tener el 
control de la vida, la cual sostiene esa percepción de autodeterminación y competencia que 
permite el despliegue de la satisfacción subjetiva en la satisfacción de las necesidades 
psicológicas. 
La disposición de buscar retos se soporta por la creencia de ser capaz de ser y hacer lo que 
se quiera. De hecho, el negocio invita la persona a ser su propio reto. ¿Cómo? 
Enfrentándose a lo que teme, a la crítica, a la zona de confort (zona de no riesgo), la cual 
tanto se evade, ya que, se cree que dentro de ella no hay crecimiento personal por no 
favorecer a la búsqueda y al reto. De hecho, uno de los primeros desafíos dentro de la 
industria es, salir de la zona de confort, aquella que puede ser: un empleo estable o cursar 
una carrera universitaria.  El sistema educativo de la industria incentiva que las personas 
asuman esas cosas difíciles que muchas personas “no son capaces de hacer”, para 
demostrarse a sí mismos y a los demás que dentro de la industria sí se crea la mejor versión 
de sí mismos. 
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“[…] sigue siendo un reto, porque ya voy en un momento diferente de mi proceso, 
igual me sigue retando en otros aspectos y se convierte en un reto personal; hay 
personas que no, que están tan cómodos con lo que sea, que dicen… que dicen cómo 
no, no necesito eso; pero, cuando tú encuentras algo que te reta en uno u otro 
aspecto, te saca de la zona de confort; ahí es donde ves la oportunidad para hacerlo 
y quedarte porque de todas maneras es algo voluntario”. Referencia 7. Mujer 
 
Un joven que dejó la universidad para ser parte de la industria menciona: 
“[…] continúan en la industria, porque su crecimiento personal ha sido increíble, 
porque han tenido autoestima, porque se han dado cuenta que son capaces de hacer 
otras cosas que allá afuera la gente les decía que no eran capaces de hacer. Porque 
aquí sienten que están en un círculo donde la gente te dice ´tú puedes´, tienes 
cualidades, porque aquí la gente ve lo bueno de las personas; afuera la gente está 
viendo noticias.” Referencia 5. Hombre 
Una líder en un seminario dice con vehemencia: 
“Yo te reto, te reto a que te hagas diamante por la gente que amas. Yo te reto a que 
te hagas diamante por los hijos que tienes en la casa. Yo te reto a que te hagas 
diamante por tus padres. Te reto a que te hagas diamante por la gente que está 
esperando allá fuera que tú le des una esperanza en la vida. Te reto a que te hagas 
diamante para que ayudes a otras personas”. Referencia 12. Mujer 
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Por otro lado, y como parte del crecimiento personal, se ve de manera clara la necesidad de 
afinidad. Los lazos afectivos juegan un papel realmente importante dentro de la industria; 
muchas personas aseguran que por estos lazos ingresaron al negocio o se mantuvieron 
dentro. El contar con un respaldo de la asociación, tener amigos tan cercanos, que terminen 
considerándose como una familia, hace que el caminar dentro del negocio sea más ameno. 
Muchas veces se encuentra ese apoyo, ese acompañamiento que no se tiene en casa o en 
otros sistemas relacionales y, de manera sorpresiva, aparecen en el negocio haciendo que 
sea una motivación más para desarrollarlo. Muchas personas sienten un seguimiento y un 
interés por parte de otras personas, que se preocupan por ayudar a cumplir los sueños; 
entonces, de una manera recíproca, operan como una red de apoyo y una comunidad 
fraternal. 
En los siguientes relatos, por parte de una joven, se evidencia la necesidad de afiliación  
“sí, te soy sincera, si yo no hubiera tenido un respaldo, yo me hubiera rajado, como 
se dice acá. Los primeros meses bombeo, bombeo, mover gente, gente de mi edad, 
gente que crecimos juntos, crecí con mi mejor amigo los primeros meses, entonces 
éramos una familia donde hacíamos asados, hacíamos integraciones y se vuelve un 
círculo social donde tú trabajas, eres feliz, tienes salud, amigos”.  
Referencia 3. Mujer  
“Así tú no seas de la misma pierna, (nombre de la compañía) es una familia. Aquí se 
ayudan entre todos, te toca es levantar la mano, y eso me pasó mucho tiempo; […] 
Yo decía: yo puedo sola, yo soy una verraca”. Referencia 3. Mujer 
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Siendo el crecimiento personal el corazón del sistema educativo, opera como el impulsor 
más importante en la conducta de las personas. Esto quiere decir que, gran parte de las 
personas están orientadas hacia conductas de búsqueda y exploración, en la medida en que 
se satisfagan las necesidades psicológicas, autodeterminación, competencia y afinidad, se 
incrementará la satisfacción personal y, con ella, la motivación intrínseca.  
Este proceso de satisfacción de necesidades no solo energiza la conducta desde un gusto 
genuino por lo que se está haciendo, sino se involucran cada vez más en la actividad, en 
este caso, del desarrollo del negocio.  
A pesar que la noción de crecimiento personal, en la práctica, se vea mediada por una 
recompensa monetaria, en el ideal de las personas, opera como un energizante para ser 
mejor persona, padre, padre, hijo y/o hermano. Permite que las personas se sientan a gusto 
con lo que hacen, porque de manera genuina reciben una recompensa simbólica de “estar 
haciendo las cosas bien”. 
     3.3.3 Interés por ser diferentes, exclusivos y reconocidos 
 Se identificaron que las construcciones identitarias están operando como elementos 
motivacionales, en la medida en que están en un constante reconocimiento positivo entre la 
interacción dentro de la industria. Muchas personas expresan su deseo por ser diferentes, 
por destacarse de su medio, incluso por dejar un legado para ser recordado: Sin embargo, 
esto se pretende lograr a partir de la ayuda que se les brinde a otros, es decir, entre más se 
ayude, más habrá reconocimiento y con ello, estatus, respeto, o simplemente exclusividad. 
En el mismo sentido, algunas personas aseguran salir del promedio ya que, se está optando 
por otro estilo de vida, uno exitoso. Todo lo anterior se soporta tras la creencia que un líder 
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es influyente, por ende, en el nombre del liderazgo y el crecimiento personal se intenta 
superar resistencias de toda clase para lograr ese ideal de persona que se intenta ser dentro 
del negocio. 
En palabras de las personas vinculadas a la industria: 
“Eso se vuelve también para uno un propósito de poder ayudar a tantas personas 
como puedas; imagínate, ponerte un reto, cuántas personas puedes ayudar en tu vida 
a ser mejor, es ahí cuando dejas un legado. […] Cuando marcas un legado, la gente 
te va a recordar porque hiciste algo bueno y la gente te va a recordar por eso y no 
necesitas tener dinero, sino impactar en la vida de las personas de una manera 
positiva y eso es lo que me encanta de esto. [...] Entonces, es increíble cuando la 
gente te puede decir a ti: gracias, porque gracias a ti, yo cambié mi vida, gracias a 
ti, tengo un nuevo carro, gracias a ti, conocí el mundo, gracias a ti, mi vida ha sido 
diferente”. Referencia 5. Hombre 
 
Un joven, padre de familia, dice: 
“…tengo un deseo, un deseo de ser exitoso en esta industria, que es mi 
emprendimiento, es algo que es visceral, ¿sí me entiendes? […] Ser distinto, marcar 
la pauta como lo hizo Steve Jobs, Bill Gates, todos ellos, es un deseo que nace en 
mí”. Referencia 1. Hombre 
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“Yo digo en mi familia cómo me vea como un referente para trascender haz de 
cuenta lo que hizo Albert Einstein, Steve Jobs que aún después de muerto, lo 
recordamos, yo no recuerdo a mi bisabuelo porque no trascendió en mí, no 
trascendió en mi familia, o si no, créeme, que le tendría un cuadro. Yo quiero es 
trascender, trascender y ser un ejemplo para muchas personas”. 
 Referencia 1. Hombre 
 
Una mujer, madre de un hijo y esposa del joven del testimonio anterior, comparte su visión 
y al respecto dice: 
“Yo sí quiero es como ser orgullo; por ejemplo, cuando nosotros vemos las 
calificaciones de los diamantes, de los embajadores corona4, uno ve y eso es mágico, 
nadie le va a hacer un reconocimiento así. En mi familia no hay nadie así, son todos 
muy normal, trabajan, tienen un buen trabajo, su vida es muy normal, yo soy la 
soñadora, la loca, la que miran y se ríen y me dicen: usted está loca. Yo quiero que 
ellos me vean diferente, digan - esta china hizo algo diferente y no tuvo que ser con 
lo tradicional, sino con algo diferente, ahí […] yo pienso es mucho trascender, que 
yo quede en la cabeza de muchos y digan: uy esta china hizo algo diferente y tiene 
una vida diferente”. Referencia 2. Mujer 
 
                                                          
4 Calificaciones de alto rango dentro de una de las compañías de Network Marketing. 
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De hecho, el reconocimiento hace parte de un proceso de desarrollo del liderazgo, y ha sido 
implementado como técnica para empoderar a las personas. Dentro de la industria es usual 
resaltar cualidades y talentos para incentivar, motivar y emocionar a las personas, para que 
tengan mayor confianza en sí mismos y en el negocio. 
En el mismo sentido, el reconocimiento positivo como un comportamiento repetitivo ha 
satisfecho las necesidades sociales de logro y poder que energizan la motivación extrínseca; 
de esta manera, se ha logrado un involucramiento en actividades de poco interés, dado que 
se trabaja por incentivos y consecuencias ambientales tras la acción, es decir, las personas 
que ayudan, trabajan, reclutan, venden, y hacen actividades que podría entenderse como 
poco atractivas, lo hacen  por la consecuencia inmediata que este conlleva, en este caso, el  
reconocimiento; de la misma manera, los calificativos positivos o ´exclusivos´ operan 
también como una consecuencia agradable para ellos y con esto, impulsan a la repetición de 
la conducta. 
Es importante recalcar que una vez más, se toma constructos identitarios para movilizar a 
las personas a mercadear en la red; en otros términos, los procesos de la mercantilización de 
la identidad ya no solo se comprenden como materia prima para transformar a la persona, 
de manera directa y hacerlo útil al sistema, sino que orienta su comportamiento desde el 
campo motivacional con la satisfacción de las necesidades psicológicas y sociales.  
 3.4 Resultados con Relación al Campo Relacional  
En este último apartado de resultados, se presenta los modos de relacionarse de las personas 
antes y después de vincularse a la industria y de formarse adentro de ella. Además, 
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encontrará los elementos del discurso educativo de la industria de Network Marketing que 
se han insertado y reproducido en diferentes escenarios y sistemas. 
     3.4.1 Reconfiguración de la jerarquía de la red relacional 
 En todos los encuentros conversacionales que propició la investigación en torno a las 
relaciones sociales, se identificó una tendencia a primar la Asociación5 frente a otros grupos 
relacionales, y a alejarse de las personas que no comparten la misma visión, sin importar, 
muchas veces, que sean familia o amigos de toda la vida. 
 Este comportamiento se soporta en la creencia que es necesario alejarse tanto de las cosas, 
como de las personas que no aportan al proceso de crecimiento personal; se busca alejarse de 
las quejas y del negativismo, a como dé lugar; esto implica ser muy selectivo con las personas 
con las que se pasa el tiempo, ya que, es importante estar rodeado de personas que comparten 
la visión de grandeza y éxito propia de la industria, para no retroceder, para no pensar y 
comportarse igual al  común y para no estancarse en el camino al éxito.  Por ello, muchas 
personas aseguran haber cambiado de amigos y de pareja porque no eran compatibles con los 
valores educativos que la persona vinculada a la industria había adoptado y eran de suma 
importancia para ella. 
Los siguientes fragmentos dan cuenta de este cambio en la red social 
“Uno cambia las relaciones al 100%, obvio, sí. A veces con mis amigos me veo y eso, 
pero no comparto las mismas cosas. No es lo mismo ir yo a jugar billar, un ejemplo, 
con Nelson Rodriguez porque el tema de conversación va a ser totalmente distinto, 
                                                          
5 Grupo de personas que están vinculadas a la industria de Network Marketing. 
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vamos a soñar, vamos a hablar de muchas cosas y no es lo mismo… yo ir a jugar el 
mismo billar con un amigo normal porque me va a hablar - mire esa vieja, que voy a 
hacer esto… mejor dicho, cosas totalmente distintas que no van en pro a mi norte, a 
mi visión. Ya lo intenté una vez y me sentí raro, súper raro”. Referencia 1. Hombre 
 
“Entonces es entender que hay personas que a uno no le hacen bien y uno debe 
identificar y tomar la decisión de estar menos tiempo con estas personas y tomar la 
decisión de estar más tiempo con las personas que a uno le sumen. Empezar a 
cambiar el círculo de amigos, a empezar a rodearse de personas y mentores y otras 
personas que realmente tienen buenos resultados. En términos de la familia ha sido 
diferente, hemos tenido algunos acuerdos, también en pareja. […] Al principio como 
yo no entendía mucho yo me la pasaba con mis amigos, pero cuando empecé a 
entender un poco y a ser más consciente de lo que ellos hablaban y compartían, 
como ellos pensaban, me di cuenta que, si me la pasaba mucho tiempo con ellos, 
pues iba a terminar pensando igual que ellos”.  Referencia 13. Hombre 
 
Esta ruptura y construcción de relaciones alrededor de los valores de la industria, no solo se 
da por un choque de intereses, sino por un miedo a “contaminarse”, creencia la cual, 
considero, atropella toda expresión de diversidad.  
Algunas personas mencionaron que, para cuidar la manera de pensar, es importante que prime 
la Asociación, para no contaminarse de la negatividad y de cosas que no corresponden a la 
visión de la industria; pareciera que el mundo exterior, o tradicional, como ellos lo llaman, 
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es una amenaza, un virus, una epidemia que deben evitar a toda costa. Así lo entiende una 
persona con la que se dialogó; afirmaba que el sistema educativo era un antídoto, que ya 
dependía de las personas si querían o no curarse. Una vez más, en forma de metáfora, se 
evidencia esta noción de contaminación que acompaña las creencias de la industria y hace 
que las personas cada vez más hagan parte de grupos herméticos, por miedo a ser o no ser de 
cierta manera. 
En palabras de una líder calificada con un rango alto: 
“…y la asociación, ese es el otro factor que influye mucho: No es lo mismo que te 
reúnas con gente negativa; por buena actitud que tú tengas, sales contaminado, hay 
un punto donde te gana el medio y aquí tenemos espacios de asociación muy 
interesantes, tú puedes llegar muy cargada un martes aquí, reunirte con 700 
personas que te están pasando una muy buena vibra y salir súper recargada”. 
Referencia 4. Mujer 
 
En el relato de un joven, padre y esposo, la comprensión de contaminación se expresa así: 
“[…] comencé a tener un visión y un pensamiento distinto y yo personalmente, nosotros 
personalmente estamos en la familia, o sea, vamos, hablamos con ellos, mejor dicho, 
compartimos normal ,¿sí me entiendes?, pero no compartimos los mismos principios y 
valores; por ejemplo, llegar a hablar con un primo y - no es que en el país pasa esto, no me 
están pagando esto, hay problema, mire, comenzar a chismosear ese tipo de cosas […] 
uno, a veces, tiende a alejarse un poco de los negativos y si la familia de uno es muy 
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negativa , pero muy negativa que te alcanza a bajar tu nivel emocional casi al piso, es 
mejor uno a metros, lejos, un poquito lejos, con respeto y todo, pero evito contagiarme de 
ese negativismo.” Referencia 1. Hombre 
 
Esta reconfiguración relacional da cuenta de los procesos de othering que trabaja Jock (2012) 
y la exclusión social que se vive, tras la reproducción de estos estereotipos sobre las 
cualidades diferentes entre culturas, en este caso, entre grupos sociales. Las brechas que estas 
nociones de contaminación y negatividad han causado en la manera de relacionarse de las 
personas, al punto de, estructurar de una manera diferente sus sistemas relacionales para estar 
en función de la industria, solo demuestra una de las formas de mercantilizar la subjetividad, 
acaparando no solo el plano simbólico sino interaccional de las personas. En palabras de Han 
(2015), esta reorganización y preferencia por la asociación, podría ser una expresión de la 
explotación que el sistema neoliberal produce a través de la lógica de productividad y 
rendimiento. Todo aquello que esté al margen de estos valores, de manera inmediata, se 
consideran negativos y, por ende, merecedores de ser alejados. Han asocia esta clase de 
discursos a los religiosos. “[…] este trabajo se asemeja a la introspección y al examen 
protestantes, que representa a su vez una técnica de subjetivación y dominación. En lugar de 
buscar pecados se buscan pensamientos negativos. El yo lucha consigo mismo como con un 
enemigo. Los predicadores evangélicos actúan hoy como managers y entrenadores 
motivacionales, y predican el nuevo evangelio del rendimiento y la optimización sin límite.” 
(Han,2015, p.49) 
            3.4.2 Razón instrumental VS razón ética 
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En el plano relacional, se identificó que las personas se encuentran en una encrucijada entre 
lo que es correcto en términos éticos, y lo que es necesario para crecer en el negocio.  
Como ya se mencionó anteriormente, la comprensión hacia el otro diferente, no es 
favorable, sin embargo, el acercamiento no suele ser hostil porque, generalmente, hay un 
interés mercantil de por medio, y es el vincular a las personas a la red: sin personas, no hay 
negocio.  Esta encrucijada se ve de manera más clara en los procesos de reclutamiento 
porque se evidencia un reconocimiento positivo hacia las personas únicamente para 
conectar emocionalmente y, ´comprometer´ de cierta manera a la persona que está 
recibiendo el reconocimiento, alago o cumplido.  
Esta manera de proceder ha sido instaurada, casi, como una técnica en muchos de los libros 
y seminarios donde se enseña cómo hacer el negocio, cómo ganarse a la gente; a fin de 
cuentas, el negocio trata de conectar personas a una misma visión, a un mismo sistema 
educativo para generar ingresos, a través de la compra y venta de productos. Para ello, el 
ganar la confianza y el amor de las personas, es casi una tarea para lograr crecer en el 
negocio; muchos se piensan esta lección desde una metáfora de cazador- cazado, se cree 
que los líderes van cazando conejos, personas que tienen sueños, necesidades y  habilidades 
que serán de gran utilidad para la red de mercadeo; por ello, se invita a escanear de manera 
detallada a las personas para así identificar la manera apropiada para abordarlas, 
convencerlas, enamorarlas del negocio, para asegurar su entrada y permanencia. Se han 
reproducido un sinnúmero de técnicas y consejos para hacerlo de manera correcta, no 
existe, como tal, solo una regla; entre más crece la industria, más se diversifican las 
maneras de proceder; por ello, las que esta investigación identificó, son solo algunas de las 
muchas que existen. 
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Entre las maneras más comunes que las personas, con las que se conversó, se relacionan 
con las personas externas, están asociadas al reconocimiento de carencias, sueños, 
necesidades y gustos en general; todo ello, para poder ´conectar´ con ellas. Pareciera que se 
pensara en un manual para ´atacar´ y ´seducir´ a la ´presa´, tras la difícil tarea de hablar de 
sí mismas, contar miedos, anhelos, hablar sobre su historia, su familia, su vida entera.  
La persona que está escaneando la vida de alguien más para saber ´por donde conectar´, 
está tomando gran parte de la vulnerabilidad de la persona, de su intimidad, tal vez, de sus 
sentimientos, porque, seguramente, la persona que está siendo invitada no conoce estas 
técnicas y cree, de manera ingenua, que genuinamente alguien notó cosas buenas en ella, 
algo, que podría ser especial; es solo un acercamiento por conveniencia, porque esa persona 
tiene algo que la otra está buscando. Podría entenderse que está siendo usada para alcanzar 
una meta en facturación, para hacer crecer la red de mercadeo y, por ende, los ingresos 
mensuales de la persona ´interesada´ o del aparente ´nuevo amigo´. 
En el ejercicio de acercarse a las personas para invitarles al negocio, la mayoría pasa un 
buen tiempo conociendo a esa persona, siendo su amiga, tal vez; para que, en el momento 
más adecuado, la invita a la industria y ya haya hecho tanta conexión, que la persona 
difícilmente diga que no. Muchas personas afirman que la materia prima del negocio son 
las mismas personas, pero yo especificaría algo más, no solo son las personas, sino todos 
sus sistemas relacionales en los cuales interactúa; el ingresar una persona a esta industria, 
no solo ingresa ella, sino de manera indirecta todos sus círculos sociales ya que, marca una 
manera particular de interactuar. 
Algunos de los fragmentos en el ejercicio narrativo dan cuenta de lo anterior: 
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“Digamos, con las personas que yo trabajo en mi equipo, lo primero que hago antes 
de cualquier otra cosa es conocerlos, yo necesito saber con quién voy a trabajar, 
necesito saber… no conocerlos de cómo te llamas y cuántos años tienes, necesito 
saber realmente qué está pasando en su vida; entonces, yo necesito saber qué sueños 
tiene esa persona; ahora, si no tiene sueños, yo tengo que encontrar una razón por 
qué no los tiene, cualquier persona con, digamos que con un propósito grande, tiene 
sueños, entonces, yo tengo que encontrar sus sueños más grandes y tengo que 
encontrar lo que no está tolerando en su vida en ese momento”.  
Referencia 5. Hombre 
 
“[…]cuando yo le muestro a la persona, lo interiorizo y le muestro qué no tolera de su 
vida, la persona ve un camino acá, y dice por qué hacer esto. Ahora, cuando las personas 
ven  pueden resolver problemas de su vida, se dan cuenta que el dinero es la consecuencia 
de su desarrollo personal. Tú quieres tener aquí un nivel, que es tener un rango en 
cualquier compañía, tienes que crecer como persona, si no, nunca vas a llegar; entonces, 
la persona ya no lo hace por un rango, sino lo hace hasta qué límite puede crecer y cuando 
se da cuenta que ha crecido, llega a un rango y gana dinero, entonces el dinero en el 
Network Marketing es la consecuencia de tu crecimiento personal, y el crecimiento 
personal es proporcional al dinero que ganas”. Referencia 5. Hombre 
 
“Entonces, en el momento en que yo prospecto personas, lo primero que yo tengo que 
hacer es conectar con la persona, que entiendan que yo me quiero interesar por esa 
112 
 
persona no por el negocio, sino porque vamos a ser amigos, y si yo encuentro un potencial 
en esa persona, pues ¿por qué no lo voy a invitar al negocio? Ahora, yo no invito a las 
personas al negocio como: ven, te quiero contar y entonces no sé qué, sino que yo me 
intereso por las personas”. Referencia 1. Hombre 
El siguiente fragmento es de uno de los líderes más influyentes de la industria y en un 
seminario enseña cómo conectar emocionalmente con las personas para vincularlas 
eficientemente al negocio.  
 “porque la señora me interesa por su buena actitud, es una señora ganadora, madruga, 
tiene hijos es una soñadora se le nota la calidad humana que tiene. Yo soy bien 
confianzudo y me acerco al mostrador y le digo - ¿cuántas empanadas tiene?, 40,-  
démelas todas, y ¿porque tantas?, somos muchísimos en la casa, yo me los llevo para la 
casa; esa persona te empieza amar porque tú le compraste las empanadas esa persona te 
empieza amar si te interesa y es un buen prospecto, vale la pena comer empanadas. […] 
Cuando ya has comido empanadas, cuando ya has enamorado a la señora porque haces lo 
que ella quiere que tú hagas, ella no quiere hacer el negocio, ella quiere vender 
empanadas… y la edifico, la edifico…¡qué lindo lo que haces!,¡ la gente es feliz comiendo 
tus empanadas!, normal... pregunta ¿me querrá?, ¿qué pasa si tú le muestras el plan de 
negocios?,¿ qué crees que te va a decir?, ¡Dale!, porque literalmente se siente 
incapacitada para decirte tititititi (excusas). No te lo va a hacer porque, porque ella te 
quiere, porque tiene una conexión emocional contigo […], entonces yo aprendí a hacer eso 
me han pasado cosas increíbles. Referencia 11. Hombre 
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Sobre esta manera, muy particular de relacionarse, se evidencia fragilidad en los lazos que 
se conforman alrededor de la industria, dado que los intereses al conocer a una persona, 
están mediados por, justamente, el negocio y su afán de reclutar cada vez más y hacer 
crecer cada vez más la red. Ahora bien, no solo las relaciones están siendo 
instrumentalizadas, sino también los deseos por crecer personalmente, los cuales son de 
gran interés para las personas que, han tenido algún acercamiento a la industria. Se cree 
que, entre más crecimiento personal se tenga, mayor ingreso se va a obtener. Esto se 
traduce a que, entre más personas se ingrese al negocio, más dinero se tendrá. La ecuación, 
en el plano discursivo, a final de cuentas es, - crecimiento personal = dinero. Esto es solo 
una expresión más de la mercantilización de una necesidad intrínseca del ser humano, se 
está objetivando un deseo que, desde otras epistemes, comprende otra clase de cosas más 
altruistas, claramente, y se valoriza desde las relaciones del mercado, al final de cuentas, ´se 
crece personalmente, en la medida que crecen los ingresos mes a mes´. Por otro lado, 
podría suscitar un dilema moral a las personas que de manera crítica identifican esta 
ecuación, ¿qué tan ético es vender esta idea de negocio, tras un concepto de crecimiento 
personal?, ¿qué tan ético es tomar sus necesidades, sueños, miedos, experiencias como 
materia prima para un interés mercantil? 
Posiblemente, estas consideraciones han sido tomadas en cuenta en el proceder de algunas 
personas, tuve la oportunidad de hablar de algunas de estas cosas con varias personas en las 
conversaciones solidarias, y la mayoría llegaban a la conclusión que no está del todo bien y 
que cada persona es libre de elegir qué tomar de la industria, de sus técnicas y de la manera 
de liderar sus grupos, sin embargo, reconocen que estas prácticas son muy usuales debido a 
un afán de vincular cada vez más personas a su red. 
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De acuerdo con Han (2015), esta instrumentalización hace parte del “capitalismo de la 
emoción”. La psicopolítica neoliberal influye en el nivel prerreflexivo para llegar a una 
dimensión más profunda que la racionalidad del sujeto, con ello, un nivel de subjetivación y 
control que escapa a simple vista.  
Es importante recordar que, este capitalismo neoliberal no solo toma las emociones, la 
psique, las creencias, sino también introduce emociones para estimular el consumo e 
insertar necesidades, que buscará satisfacer para sostener el sistema económico por sí solo, 
esta vez, a diferencia de otras épocas las cuales buscaban satisfacer todas las necesidades, 
se hará acaparando no solo las relaciones económicas entre sujeto y producto, sino también 
el plano psicológico, subjetivo y relacional. Tanto para muchos autores como para mí, 
estamos en frente de un sistema inteligente, que de manera sigilosa se está apoderando de 
las mentes y de la vida de las personas, con la promesa de ser quien quiera ser. 
              3.4.3 Salvacionismo Autoritario 
Con relación al discurso que promueve la industria, se identificó un profundo sentimiento 
de verdad absoluta, de estar en el camino correcto y en la mejor forma de vida. Es 
importante mencionar que la mayoría de argumentos que sustentan al negocio como la 
mejor opción de vida, están ligados a la crítica al sistema tradicional. 
Muchas personas en sus narrativas, asumen que han encontrado la verdadera realidad del 
mundo, y muchas de ellas sienten la responsabilidad de difundir esta verdad, no solo para 
ganar personas para su red, y así ganar dinero, sino también para sacar de la ignorancia a las 
personas que no han hecho el negocio, darles una mejor opción de vida, asegurarles el futuro 
y para servir y ayudar a las personas a crecer personalmente. De nuevo, como se mencionó 
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en el apartado anterior, el crecer implica generar ingresos, entre más se ayuda a crecer 
personalmente a la persona que acaba de vincularse a la red, más van a crecer los ingresos de 
la persona que la vinculó. Parece ser que las redes de mercadeo se posicionan como una 
oportunidad de vida, un camino que tiene como promesa alcanzar la libertad, las condiciones 
de vida soñadas, la felicidad y una hermosa y estable familia.  
En el transcurso del camino hacia la libertad, se vive un proceso de autodesarrollo y 
autoconocimiento, se encuentra el propósito de la vida y el potencial; además, sumergidos en 
el sistema educativo, se desarrollan y potencializan habilidades, las cuales no solo servirán 
para alcanzar resultados exitosos en el negocio, sino para todas las dimensiones de la vida.  
Como lo mencionan algunos relatos: 
“Yo entiendo el tema del Network Marketing como algo tan sencillo y es ser feliz. 
La gente de afuera, la gente allá afuera no es feliz, pueden tener momentos 
alegres, pero no son felices, no son plenamente felices, porque tú los ves que el 
domingo por la noche están súper aburridos porque al otro día tienen que 
trabajar; entonces, si tu trabajo no te da satisfacción, pues no eres feliz. La 
felicidad es el tema del logro, por eso aquí la gente es muy feliz, porque aquí tú te 
estás desarrollando todos los días, estás logrando cosas todos los días.  […]  Yo 
estaba perdido, yo sabía que quería hacer cosas, pero no yo tenía un camino 
trazado, aquí encontré el camino, ahora, no quiere decir que solo voy a hacer 
Network Marketing, a mí me gusta el tema de la música… ¿Qué quiero hacer?, 
poder tener libertad, tiempo, dinero, y dedicarme a estudiar música, ya con otro 
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objetivo, ya no de ganar dinero sino de enseñar [...] no hay una escuela de vida 
tan grande que saque lo mejor de las personas acá”. Referencia 5. Hombre 
Una joven estudiante universitaria al respecto dirá que: 
“No queremos gente que venga a ganar dinero rápido, nosotros tenemos una 
comunidad de ayuda, queremos tener un flujo, de salud, de bienestar, de 
inteligencia emocional, financiera, que tengas armonía en tu vida”.  
Referencia 3. Mujer 
 
 
 
Por otro lado, una mentora, con una calificación realmente alta dice:  
“Hoy tú tienes la oportunidad de cada noche llevar una luz de esperanza, de llevar 
un mensaje, una oportunidad todas las noches. Tienes la oportunidad de llevar una 
sonrisa y enriquecer este mundo con tu actitud, con tu positivismo, con una señal de 
esperanza para un nuevo hogar. Tú tienes la solución a las quejas de mucha gente; 
empieza por buscar la tuya”. Referencia 12. Mujer 
 
Tomando elementos de un análisis crítico del discurso, se puede evidenciar en el orden 
discursivo, cómo se despliega cierto dominio que opera en el ámbito simbólico, de nuevo, 
desprestigiando las fuentes alternativas de información u opinión, e imponiendo las 
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creencias que han adoptado como propias, tomando algunas creencias que han sido 
validadas por un grupo para posicionar las propias como únicas válidas.  
Como característica del sistema neoliberal, las relaciones sociales pasan a ser ordenadas por 
el modelo de mercado, y se convierte su modelo de referencia en la disciplina, la cual 
valida las acciones dentro del grupo.  
El neoliberalismo sí que ha sabido coaccionar a las personas operando como un mesías. 
Han (2015) lo dijo bastante claro cuando hacía referencia al control sutil que se ejerce 
desde la noción de libertad. Desde la voluntad se dirige esa libertad hacia la autorealización 
y esta se expresa en control, un control dirigido por uno mismo y desde la creencia que todo 
está en nuestras manos. Considero que esto es una expresión del exceso de individualidad 
que padecemos en los últimos tiempos, creer que todo está a nuestro alcance, que todo 
depende de nosotros mismos, nos obliga, cada vez más, a sobrepasar limites, a exigirnos de 
manera violenta y a quebrarnos psicológicamente. La creencia que dirige gran parte de este 
salvacionismo utilitario está dada en el supuesto de autorealización que es posible dentro de 
la industria. Lo anterior invita a ser un sujeto del rendimiento, como ya se mencionó en 
apartados anteriores, un sujeto que encontró el camino adecuado y donde puede desplegar 
todo su potencial y, así, vivir la vida soñada, y lo mejor de todo, al alcance de la mano.  
Considero que la idea de libertad está siendo un instrumento y, al mismo tiempo, una 
excusa para hacer sentir que se tiene el control de la vida, y en la medida que esto se logre 
insertar en la mente de las personas, creerán que ellos son responsables de todo y no podrán 
identificar las relaciones de poder y sus consecuencias por parte del sistema en el que se 
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encuentran inscritos. Una vez más, el poder inteligente del neoliberalismo, pasando 
desapercibido y tomando control tanto de la mente como de las acciones de los sujetos. 
              3.4.4 El Network Marketing como un escenario de encuentros y 
desencuentros en la red familiar 
 El negocio ha dado lugar a cambios significativos en los sistemas relacionales, uno de los 
sistemas más influidos ha sido el familiar, sin duda, ha tenido un papel protagónico y 
antagónico en las relaciones y en la forma de interactuar dentro del núcleo familiar. Así 
como ha servido para cohesionar a la familia cuando se reproduce el sistema educativo en 
todos los miembros de la familia, también ha dado lugar a fracturas y tensiones, debido al 
choque de ritos, mitos y epistemes que se intentan insertar, no de manera exitosa, en la 
familia. 
En los encuentros conversacionales, se identificó dos comportamientos con relación a la 
interacción entre el sistema educativo y las familias. Cuando se instaura en una familia la 
visión de la industria, cuando todos los miembros, o la mayoría, hacen el negocio, y cuando 
se interiorizan los valores del sistema educativo, se evidencia cohesión, unión y un plan de 
vida compartido. El sistema educativo, no solo ha transformado de manera individual, sino 
grupal, con todas las herramientas que brinda para una mejor convivencia. Muchas familias 
aseguran que, mejoraron su inteligencia emocional, social, comercial y financiera y 
mejoraron la comunicación entre ellos.  
 Muchas personas, aseguran que, una vez todos compartían la misma visión, se 
fortalecieron como familia y empezaron a formar un gran equipo de trabajo. En las 
relaciones de pareja, se evidenció una clara conexión porque se comparten ideales, sueños y 
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una rutina, se pasa más tiempo ya que, ambos están en todas las áreas de la vida juntos, en 
casa, en el trabajo, en el tiempo libre, etc.  
Muchas personas afirmaron también que, no se puede llevar un proyecto con una persona 
que piensa radicalmente diferente, algunas pensaron en un primer momento, en 
“desarrollar” a su pareja para que empezara a entender el negocio y así, optar por entrar, 
otras, dejaron a su pareja porque no era compatible con los valores del negocio, y 
dificultaba la convivencia.  
El sistema de valores ha cambiado tanto en las personas vinculadas, tras la formación de la 
industria que, en el ámbito relacional ha cobrado muchas relaciones y vínculos afectivos, ya 
que los filtros de lo que se considera valioso e importante para la vida, pasan a estar sujetos 
a la demanda del negocio. Todo aquello que no empate con esta necesidad mercantil, pasa a 
ser menospreciado y, por ende, sacado de la vida de las personas. ¿Qué retos podrían estar 
enfrentando las parejas que no compartan el mismo sistema de valores de la industria?, 
¿qué implicaciones podrían tener estos en el orden identitario y de valía personal? 
“El negocio nos proveyó unas herramientas educativas muy poderosas que yo no las 
había podido encontrar en ninguna otra actividad que había tenido. Y un sistema 
educativo que no solo está diseñado para que el negocio funcione sino para que la 
vida funcione. Trabaja muchas de las áreas del día a día de una familia: el trabajo 
en pareja, el trabajo en familia, el empoderar a los niños… Tu sabes que cualquier 
actividad que uno tiene allá afuera, la mayoría de las veces el papá va, por un lado, 
la mamá por otro lado, los hijos van por otro lado… Entonces el negocio te permite 
construir un proyecto de vida en familia”. Referencia 9. Hombre 
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“Me parece chévere en el negocio es que te une como pareja, te une como familia, a 
pesar que se presentan dificultades en todos los matrimonios, todas las relaciones 
pero tú aprendes a solucionarlos de una manera diferente a como si no tuvieras un 
sistema educativo en la cabeza […] para mí, el concepto más importante y creo que 
es igual para todos los líderes que hacemos el negocio de manera profesional, es el 
sistema educativo, la parte educativa porque es la que te hace mejorar la inteligencia 
emocional, inteligencia social, la comercial y financiera”. Referencia 14. Hombre 
 
Por otro lado, así como, subjetivamente ha generado bienestar entre iguales, han emergido 
tensiones por perspectivas diferentes. En la mayoría de casos, en los que solo una persona 
ingresa al negocio, en su familia se siente cierto malestar por el cambio drástico que ha 
tomado su vida, y muchas veces por los cambios que esta persona quiere hacer para la 
familia misma. El cambio de hábitos, es la razón más recurrente por la que se genera peleas 
y malos entendidos, en un primer momento, no se encuentra aceptación ni apoyo por parte 
de la familia. Algunos, después de un tiempo, logran ese soporte familia. 
Lo anterior se evidencia en este fragmento de la conversación con una joven estudiante de 
diseño industrial: 
“Nos agarramos horrible, porque ellos no estaban acostumbrados. Obviamente yo 
estudiaba y mi horario iba hasta las 4:00 – 5:00 pm y luego me iba a 
presentaciones, capacitaciones, le metía muy muy fuerte al negocio. Me iba a la 
oficina, la oficina queda lejos de acá entonces yo llegaba, no me veían. Tenía novio, 
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peor.  No me veían viernes, sábado, me veían los domingos en la mañana, no hacía 
todavía yoga. Eran agarradas. Me decían como ay ya no estás en casa, tú 
cambiaste, la la la, porque no entendían, entonces fue algo que me tocó poco a 
poco, a todas las personas que han pasado por redes de mercadeo les ha pasado 
eso con su mamá, su papá, su familia. A mí mi mamá me apoyó”.  
Referencia 3. Mujer 
 
Según las personas de la industria, este choque se produce porque la familia, y las personas 
en general, no logran entender el negocio, no cuentan con la educación suficiente como 
para ver lo que ellos ya están viendo.  
Por otro lado, el marco referencial de la investigación, invita a pensar también la parte 
contraria de estas narrativas. Así como puede haber cierta ignorancia hacia el negocio, 
también existe un pensamiento hermético por parte de la industria, que no permite, muchas 
veces, un dialogo empático entre partes contrarias para llegar a acuerdos y una sana 
convivencia.  
En estos desencuentros en donde se empiezan a abrir brechas que se soportan por 
estereotipos y prejuicios y, eventualmente, terminan en exclusión, vulneración y problemas 
intrafamiliares.  
Si bien, esta manera de relacionarse, según la internalización de los valores del discurso 
educativo, es una expresión de las maneras que operan las instituciones enmarcadas en el 
sistema neoliberal, sin embargo, es paradójico que un escenario que promueve la inclusión 
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y la integridad, se den procesos de exclusión en la práctica por un hermetismo de 
epistemes. Estos procesos refuerzan aún más la identidad del grupo y dibuja los límites y 
fronteras que necesitan para comprenderse como una nueva familia entre las personas 
vinculadas al negocio.  
        3.4.5 Discurso educativo como nuevo modelo de crianza 
 Las parejas, personas con hijos y, aun las que no los tienen, pero piensan tenerlos, que 
fueron parte de la investigación, coincidieron en la importancia de enseñar el sistema 
educativo a sus hijos. Este deseo se soporta también, bajo la crítica a los modelos 
educativos convencionales. Uno de los elementos más curiosos que emergió en las 
conversaciones es que, todos afirman que no les interesa que sus hijos hagan el negocio, lo 
más importante para ellos es que sean felices con lo que quieran ser y hacer. 
Una de las cosas más repetitivas en los discursos de los padres, fue la creencia de formar de 
la mejor manera a sus hijos con la educación que ellos están recibiendo del negocio; aparte 
de ofrecerle un mejor futuro a sus hijos, se piensa que, si reciben otra clase de educación, 
pasarán más tiempo en familia.  
Se evidenció un deseo de formar a sus hijos como líderes, personas con habilidades 
blandas, de oratoria e interpersonales, que sean niños y niñas felices, con las herramientas 
apropiadas para llevar una vida equilibrada y feliz. Muchos padres aseguran que el sistema 
educativo enseña el valor de la disciplina, el positivismo, la constancia y el 
empoderamiento. Los valores del negocio enseñan a soñar y a trabajar para alcanzar esos 
sueños y los propósitos de la vida, también a descubrir su potencial y sus talentos, a vencer 
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los miedos y a enfocarse en lo que realmente les apasiona; en cambio, el sistema educativo 
tradicional hace todo lo contrario.  
Se cree que en los colegios ´regulares´, o tradicionales homogenizan a los estudiantes y no 
les deja ser ellos mismos, básicamente, se centran en la crítica posmoderna sobre la 
educación bancaria, la cual, está en crisis en los últimos años.  
Como alternativa, se ha buscado modelos activistas que empaten un poco con los principios 
del sistema educativo del negocio. Muchos niños estudian por medio de homeschooling, el 
cual cuenta con educación personalizada y las clases se dan en diferentes lugares, puede ser 
en casa, o tal vez, en una biblioteca. Otros niños estudian de manera virtual las áreas de su 
interés, ellos escogen sus horarios, el contenido y los profesores, otros niños cuentan con 
profesores privados que van al ritmo de aprendizaje del niño, sin estrés ni tensión. Todos 
cuentan con menos horas de clase, para que dediquen su tiempo a otras actividades, algunos 
niños quieren ser futbolistas y desde ya entrenan, otras niñas mencionan que quieren ser 
artistas y están en academias de actuación y modelaje por las tardes.  
Por otro lado, la decisión de ofrecerle una educación ´diferente´ a sus hijos, está mediada 
por el miedo a exponer a un sistema amenazante el cual les haga daño a sus hijos. Algunos 
padres afirman que en los colegios regulares se aprenden cosas negativas, lo asocian a un 
escenario de riesgo a drogas, experiencias sexuales y cosas negativas. Pareciera que ese 
miedo se generaliza y se busca una manera de proteger a sus hijos con un sistema educativo 
que les brinde herramientas para vencer miedos, críticas, negativismo y ´creencias que no 
sirven´ o les hagan daño, de alguna manera. 
Lo anterior se puede evidenciar en el relato de este padre de familia 
124 
 
“Yo siento que el colegio tradicional se está robando nuestros sueños y solo les está 
enseñando cosas que funcionaban o eran importantes en la era industrial. sumar, 
restar, multiplicar… Todo lo que se aprende en un colegio está hoy en una 
computadora. Antes el aula era obligatoria porque ahí era donde estaba el 
conocimiento.  […] llegan al colegio y vienen a la casa conociendo la droga... ¿y 
donde la conocen? en el colegio. Las primeras relaciones sexuales… en el colegio, 
las palabras obscenas… en el colegio”. Referencia 9. Hombre 
 
Por otro lado, el siguiente texto corresponde de un padre que desde su casa está educando a 
su hijo con los valores de la industria.  
“yo veo a mi hijo […] él está tomando la actitud de líder, yo creo en las 
disidencias, Dios no me puso ni a mí ni a mi esposa en este negocio solamente por 
crecimiento de nosotros sino que Él tiene una visión muy grande con mi hijo […] es 
que lo estamos desarrollando como líder […] En el sistema tradicional o en la vida 
tradicional, no se desarrollan habilidades, como te has dado cuenta, yo tengo la 
habilidad de hablar y hablar y hablar y esa no me la desarrollaron, esa se 
desarrolló dentro del negocio. […] Eso mismo quiero con él, que él vaya 
entendiendo que esa es su habilidad e irle desarrollando sus habilidades, tiene 
habilidades musicales, tiene habilidades de teatro, habilidades de oratoria, de 
atracción hacia las personas […]”. Referencia 14.  Hombre 
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El poder del discurso educativo se evidencia, una vez más en la totalización de las 
diferentes áreas de la vida de las personas, esta vez en las pautas de crianza y educación. 
Las relaciones entre padres e hijos están ordenadas por la lógica neoliberal de hacer libres a 
las personas, haciendo lo que ellos más les guste. Aparentemente, estamos frente a una 
propuesta de extensión de valores corporativos a una o tal vez, dos generaciones, las cuales 
buscarán a como dé lugar, alcanzar la felicidad con las herramientas que sus padres y la 
industria les están dando.  
Al parecer, es una invitación a ser extraordinario, y a tener una vida de ensueño, como lo 
persiguen los padres dentro del negocio. En términos psicológicos, ¿qué implicaciones 
puede traer a futuro un modelo de crianza activista, pero con valores mercantilistas propios 
del Network Marketing? 
En la actualidad, nos enfrentamos al reto del manejo de la frustración en niños que han sido 
sobreprotegidos y han experimentado la sensación de fracaso y les es insoportable procesar 
la experiencia y se quiebran psicológicamente. No sería una sorpresa que, a futuro, muchos 
de estos niños que están siendo criados bajo las nociones del negocio, bajo el supuesto de 
ser sobresalientes y felices, se choquen con una realidad social que los rete a adaptarse a 
situaciones, contextos y diferencias culturales que les acarree un malestar psicológico 
porque no se procesó en la infancia una interacción rica con la diversidad. La interacción y 
la comprensión de diversos mundos, desde la infancia, permite que los niños adopten 
herramientas útiles para la supervivencia y la sana convivencia.   
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3.5 Conclusiones 
A manera de conclusiones, quisiera comenzar diciendo que, la industria del Network 
Marketing, como un modelo del neoliberalismo, a través de su discurso educativo,  opera 
como una racionalidad que está dando lugar a la deconstrucción y construcción de 
epistemes, ritos y mitos; los cuales están atravesando el plano simbólico, subjetivo, 
relacional, laboral, social y económico; permitiendo de esta manera transformaciones 
significativas en el orden psicológico y social una vez se ha interiorizado su discurso 
educativo. 
A diferencia de otros discursos empresariales, modelos de negocio y estrategias de 
mercadeo; el Network Marketing se ha caracterizado por acaparar de una manera, 
aparentemente inofensiva, todas las dimensiones de la vida, empezando por la personal, en 
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el plano subjetivo; en el familiar, transformando el modo de relacionarse y, por supuesto, 
en el social, ordenando la norma según el modelo del mercado a partir de un discurso 
totalizante.  
Lo particularmente novedoso de esta industria es, la manera de insertarse, operar y 
reproducirse, no solo en el mercado, sino en la subjetividad de las personas vinculadas; lo 
ha hecho de una manera sutil, complaciente y, además, centrándose en el ser, mostrándose 
como la mejor oportunidad de realización personal. Se ha preocupado por satisfacer las 
necesidades psicológicas y sociales, y esto es lo que ha permitido el involucramiento al 
negocio, y el bienestar subjetivo que experimentan las personas vinculadas. Gran parte del 
éxito de la industria, está a cargo de la movilización de motivaciones, necesidades, 
emociones, carencias y miedos; todo ello, puesto a su favor, tomándolo como materia prima 
y como estrategia para el sostenimiento del sistema mismo. En este orden de ideas, 
diferentes procesos psicológicos y sociales están al servicio de los intereses de la industria 
del Network Marketing, del mercado.  
Ahora bien, ¿cómo emerge el sujeto psicológico en este escenario productivo?, a partir del 
marco teórico y conceptual que soporta esta investigación, se podría interpretar que, el 
discurso educativo está siendo un marco referencial significativo para las personas; tanto 
así que, la individualidad como característica del neoliberalismo, ha marcado una pauta 
subjetiva de ser y posicionarse en el mundo. A pesar que, se trabaje en grupo, y todos 
dependan del comportamiento y éxito de la red de personas, el mismo discurso sitúa el 
control, la responsabilidad y el éxito, únicamente a las acciones individuales. Es decir, la 
red de mercadeo promueve la individualidad desde la pretensión de ser autónomos y libres 
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y, desde allí, forjar una identidad que no reconozca fácilmente las contingencias del sistema 
que actúan en ella. 
Por otro lado, la valoración del yo está dada por el discurso educativo; valoración que, está 
sujeta a los intereses productivos del mercado; el discurso busca forjar identidades que sean 
útiles para el sistema. Por ello, se tiene el deseo de ser líder, empresario, productivo, 
exitoso, millonario, etc.  
Alcanzar estos ideales, implica estar en un constante proceso de transformación para 
empezar a pensar diferente y para adoptar comportamientos que permitan alcanzarlos.  De 
hecho, la comprensión de progreso y crecimiento personal, están dados por la 
interiorización de los valores que enseña el discurso educativo. Una vez la persona sienta 
que está creciendo personalmente, que está siendo la mejor versión de sí mismo, emerge la 
satisfacción subjetiva que tanto busca la industria. 
En el mismo sentido, los parámetros e ideales identitarios se soportan bajo una lógica 
binaria, la cual favorece, claramente, a las personas vinculadas a la industria, y pone en un 
plano subordinado y estigmatizado las cualidades que no son parte de ella. De este modo, 
se abre una brecha social entre versiones protagónicas y antagónicas que, da lugar a 
rupturas de relaciones y vínculos. 
De hecho, este fenómeno es característico de grupos dominantes que buscan un control 
contextual y toman como estrategia un discurso que logre polarizar para forjar un 
constructo identitario que esté fidelizado con los intereses del grupo. Sin embargo, lo 
particular de la industria es que, bajo la pretensión de educar, ayudar a las personas a crecer 
y a ganar dinero, se omiten estas diferencias para lograr vincular a la persona a la red y, 
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posteriormente, transformarla. Convirtiendo así, los procesos identitarios como estrategia 
de mercado y acumulación de capital. 
Dicho lo anterior, podríamos estar frente a un sistema de mercantilización de la identidad 
dado que, tanto la autocomprensión está bajo los elementos que constituyen el consumo de 
bienes, como la reorganización de la vida, la identidad, las relaciones sociales están 
construyéndose de acuerdo al modelo de las relaciones del mercado.  
Además, podría interpretarse que no solo está siendo mercantilizada la identidad, sino 
también los procesos motivacionales que están siendo orientados a ciertos comportamientos 
que también han sido pensados para sostener la industria. En la medida que se tengan 
personas motivadas, animadas, satisfechas dentro del negocio; mayor serán los ingresos 
para las compañías, mayor será su crecimiento y su ganancia.  
Finalmente, abro la posibilidad de estar frente a una propuesta mercantil que está tomando: 
la experiencia humana y su complejidad, parte de la capacidad de modelamiento de los 
seres humanos, la capacidad de construirse y deconstruirse, de transformarse, de superar 
resistencias físicas, aún psicológicas, para cumplir los sueños y propósitos que se tengan en 
la vida.  
Un modelo de negocio que, no solo tiene conocimientos sobre el comportamiento humano, 
sino que cuenta con los recursos y la formación para movilizar masas, para transformar 
dinámicas sociales y, por supuesto, procesos que se sitúan a nivel personal, como lo son la 
identidad y la motivación.  
 
130 
 
3.6 Recomendaciones 
Según los resultados que arrojó la investigación; sería pertinente estudiar a mayor 
profundidad la industria del Network Marketing como fenómeno social, ya que la 
incidencia de la industria trasciende el ámbito mercantil, económico y laboral, y pasa a 
ámbitos que, aparentemente, no tienen cavidad, como el ámbito religioso. Se evidenció en 
algunas conversaciones solidarias, que existe una relación entre el deseo de trascender y 
una creencia de orden religiosa; la mayoría de personas hacían alusión a algún tipo 
creencia; de hecho, algunas personas están vinculadas de manera activa, a iglesias 
protestantes y cristianas. A pesar que la industria se autoproclama independiente de cultos 
religiosos y espirituales, en algunas juntas de negocios y eventos importantes, hubo 
personas que hacían pequeñas oraciones de manera abierta y para el público.  
Teniendo en cuenta las características ya mencionadas del discurso educativo y las 
practicas que se desprenden de él; sería interesante estudiar el orden discursivo de ambos 
escenarios para empezar a identificar los patrones que configuran el sentido de 
trascendencia y crecimiento personal.  
Por otro lado, valdría la pena para futuros estudios, profundizar en el campo personal e 
identificar en la historicidad de los sujetos: pautas de crianza, comportamentales, hitos, 
modelos de educación, entre otras organizaciones; para empezar a vislumbrar tendencias 
que hacen que elementos del discurso educativo del Network Marketing, hagan sentido en 
la vida de las personas y los hace conectar. Esto permitirá identificar algunos elementos que 
están siendo suplidos dentro de la industria y, seguramente, no se evidencian a través de los 
ejes temáticos que abordó esta investigación. 
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Por otro lado, me gustaría dejar a consideración las técnicas motivacionales que se utilizan 
en el Network Marketing y su eficacia para con el objetivo principal del negocio, - 
mantener personas involucradas, satisfechas y felices-; considero que el estudio tanto 
motivacional, como humano, en sus diferentes disciplinas, podría ser utilizado en otros 
escenarios, bajo consideraciones éticas que pasen por el cuidado psicológico de las 
personas. Poder orientar procesos que busquen esta satisfacción personal, una motivación 
sana, el empoderamiento, el sentido de vida favorable y la agencialidad; desde la aplicación 
de conocimientos del comportamiento humano, - sin ningún interés monetario de por 
medio-, podrían ser de gran utilidad para superar procesos adversos como lo son: el duelo, 
un trastorno psicológico, una enfermedad terminal, entre otras.  
Finalmente, considero valioso, también para futuros estudios, la revisión de estos modelos 
educativos y epistemes que buscan, a toda costa, la perfección, la autoexigencia, el trabajo 
sin fin en el propio yo y los estándares con expectativas demasiado altas; con relación a la 
emergencia de trastornos mentales como la ansiedad y depresión, dado que, según el 
soporte conceptual de estos trastornos, gran parte del malestar emerge desde un manejo 
ineficaz del fracaso y esto, podría surgir con gran facilidad en este escenario del Network 
Marketing. 
 
 
 
 
132 
 
Anexos 
 
133 
 
Referencias 
Berger y Luckman. (1995). La Construcción social de la realidad. Buenos Aires, 
Argentina: Amoorrortu. 
Bourhis y Leyens. (1996) . estereotipos, discriminacion y relaciones entre grupos. 
Madrid, España: s.a. mcgraw-hill / interamericana de españa 
       Cabrera, L. (2013). El departamento de recursos humanos y su rol corporativo. 
Guatemala, México. Universidad Rafael Landivar.  
Canto,J. y Moral,F. (2005). El sí mismo desde la teoría de la identidad social. Málaga, 
España: Psychological Writings: Universidad de Málaga. 
 
Castillo, R (2012). Desarrollo del capital humano en las organizaciones. Desarrollo 
del capital humano en las organizaciones. Tlalnepantla, México.  
Deci, E. L., y Ryan, R. M. (1985). Intrinsic motivation and self-determination in human 
behaviour. New York, EE.UU: Plenum. 
Dijk, v y Teun, A. (1999). El Análisis Crítico del Discurso. Barcelona, España: In: 
Anthropos. 
Dijk, V. (1990). La noticia como discurso. Barcelona, España: Editorial Paidós, 
SAICF, Defensa, 599 – Argentina. 
Fernández, A. (1989). El campo grupal. Ediciones Nueva Visión S.A.I.C. Buenos 
Aires, Argentina. 
134 
 
Gergen, K. J. (1985). The social constructionist movement in modern psychology. 
EE.UU: American Psychologist, 40, 266-275. 
Gergen, K. J. (1996). Realidades y relaciones: aproximación a la construcción social. 
Barcelona, España: Paidós 
Gergen, K. (1997). Toward a cultural constructionist psychology. Theory and 
Psychology: EE.UU. Disponible en: 
https://www.swarthmore.edu/sites/default/files/assets/documents/kenneth-
gergen/Toward_a_Cultural_Constructionist_Psychology.pdf. 
Gonzáles, L. (2014). Constitución del sujeto como empresario de sí: modos de 
subjetivación en el neoliberalismo. Bogotá, Colombia: Universidad Central.  
Guiñazú, G. (2004). Capacitación efectiva en la empresa. Rosario, Argentina. 
Universidad del Centro Educativo Latinoamericano. 
Han. B. (2014). Psicopolítica. Barcelona, España: Herder Editorial S.L 
 
Ibañez,T. (1996). Adiós a la modernidad. Barcelona, España: Editorial Gedisa, S.A. 
Paseo Bonanova, 9 l°-la. 
Jiménez, M. (2013). Identidad personal desde el socioconstruccionismo. Cali, 
Colombia: Universidad del Valle.  
 
Kiyosaki, R. (2010). El negocio del siglo XXI. Colombia; Operating Company, LLC.  
135 
 
Kiyosaki, R y Trump, D. (2012). Queremos que seas rico. EE.UU. Ed. D.F,Mex : 
Santillana Ediciones Generales, SA de CV. 
King, C. (2000). Los nuevos profesionales: el surgimiento del Network Marketing 
como la próxima profesión de relevancia. Buenos Aires, Argentina: Time 
&Money Network Editions. 
Laird, J. (1983). Mental models. Towards a cognitive science of language, Inference, 
andConsciousness. Cambridge. EE.UU: Harvard University Press.  
 
López,O. s.f. La «empresa» como modo de subjetivación. Mendoza, Argentina: 
Incihusa- CCT. 
López, S. (2013). Realidades, Construcciones y Dilemas. Una revisión filosófica al 
construccionismo social. Chile: cinta moebio.   
Magnabosco,M. (2014). El Construccionismo Social como abordaje teórico para la 
comprensión del abuso sexual. Lima, Perú: Red de Revistas Científicas de 
América Latina, el Caribe, España y Portugal Sistema de Información 
Científica. vol. 32, núm. 2. 
Morales, J. F. (1987). EI estudio de los grupos en el marco de la psicologia social. 
Madrid, España: UNED ,  
 Moscovici, S. (1984).  The phenomenon of social representations. Paris, Francia. 
Cambridge. University Press. 
136 
 
 
Poe,R. (2001). OLA 4: El Network Marketing en el siglo XXI. EE.UU: Time & Money 
Network Editions. 
Pulido,C. (2010). Autonomía en el trabajo. “El reto por opciones” a la luz de la 
producción del sujeto neo-liberal. Bogotá, Colombia. Pontificia Universidad 
Javeriana.  
Pulido, C. (2018). Explorando la construcción de la subjetividad laboral. Del ejecutar 
de oficios, al trabajador psicologizado. Bogotá, Colombia. Pontificia 
Universidad Javeriana.  
Pulido, C. (2013) . …Y entonces ¿esto de la crítica qué es? De las relaciones entre la 
psicología y el mundo del trabajo. San Paulo, Brasil. Pontificia Universidad 
Javeriana.  
Pulido, C. (2012). La investigación sobre la identidad en, para y por el trabajo en 
América Latina, como Ejercicio crítico acerca del mundo laboral. Bogotá, 
Colombia. Pontificia Universidad Javeriana.   
Pulido, C. (2007). Psicología, el mundo del trabajo y la subjetividad: Valeria  
Walkerdine en conversación con Hernán C. Pulido-Martínez. Bogotá, Colombia. 
Rodríguez,J. (2015). Los beneficios de la capacitación y el desarrollo del personal de 
las pequeñas empresas. Bogotá, Colombia. Universidad Miliar Nueva Granada. 
137 
 
Riboldi, M. (2013). El rol del Psicológo en el ámbito laboral.  Universidad 
Empresarial Siglo 21.  
Reeve,J. (2009). Motivación y emoción. México: Universidad de Ioway - Universidad 
Autónoma de México. 
Schvarstein, L. (1991). Psicología social de las organizaciones, nuevos aportes.Buenos 
Aires, Argentina: Editorial Paidós  
Tulving (1983).  Elements of Episodic Memory,EE.UU:  Oxford University Press. 
Vignale,S. (2014). Foucault, actitud crítica y subjetivación. Buenos Aires, Argentina: 
Universidad Nacional del Cuyo CONICET.  
Worre, E. (2013). Go Pro, 7 steps to becoming a Network Marketing Professional. 
EE.UU: Network Marketing Pro, Inc.,800 E.  
 
Young, J. (2012). El vértigo de la modernidad tardía”. Buenos Aires, Argentina. 
Ediciones Didot. 
       Zamora,J. (2018). Hacia un análisis de la mercantilización de la subjetividad en las 
redes sociales. Madrid, España. Universidad Autónoma de Madrid.
138 
 
 
1.3.2 Modelo educativo – ideal estilo de vida. 
El modelo educativo que propone la industria del Network Marketing, se sustenta bajo la 
crítica al sistema educativo prusiano; se orienta, principalmente, en el deseo de crecer 
personalmente y financieramente. Para alcanzar tal ideal de crecimiento, la industria busca 
la transformación de hábitos, pensamientos y formas de ser y comprender el mundo. Su 
promesa, está orientada en ser el vehículo para alcanzar la realización y el éxito de la vida. 
Una de las características más significativas del discurso educativo, es la postura en la que 
ha sido construida; esta se ha servido de la caracterización totalizante de las cualidades 
ajenas como negativas, y las propias como positivas.   
Por otro lado, el discurso educativo se ha centrado como el corazón de la industria, se cree 
que es completamente necesario adaptarse a él para llegar a tener éxito tanto en el negocio, 
como en la vida. Kiyosaki, (2010), en su libro “El negocio del siglo XXI”, afirma que la 
razón más importante por la que él recomienda hacer parte de las redes de mercadeo es por 
su educación financiera y sus sistemas de desarrollo personal, ya que forman para el mundo 
real. De hecho, afirma que la educación que se brinda en el negocio es una herramienta 
importante para la autorización personal: “Las redes de mercadeo le enseñan a la gente a 
superar sus miedos, a comunicarse, a entender la psicología de otras personas cuando estas 
dicen ´no´, y a ser persistentes, a pesar del rechazo y otros desafíos del mundo real”. (p.86) 
¿no son estas cualidades, parte de un entrenamiento para involucrar a una persona a la 
industria?, ¿es posible pensar en un ejercicio de autorealización de cara a las necesidades de 
la industria para fidelizar a las personas y mantenerlas en ella? 
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Aparentemente, las herramientas que se dicen necesarias para el desarrollo del negocio, 
están ligadas a las que son consideradas parte del crecimiento personal y, por ello, 
comienzan a insertarse en diferentes dimensiones de la vida de las personas.  
“Un camino provechoso de desarrollo personal: no se trata de cambiar lo que haces. De una 
manera muy real, se trata de cambiar lo que eres “. (Kiyosaki, 2010. P.89) 
En este orden de ideas, en la medida que se defienda el negocio, se enfrente el rechazo por 
ser parte del mismo, se haga oídos sordos antes las críticas y comentarios, se está creciendo 
personalmente, porque se está poniendo en práctica los valores de superación que 
promueve el discurso educativo.  
Por otro lado, el discurso está dirigido a crear la mejor versión de sí mismo, en términos de 
Kiyosaki (2010): “sacar el ganador que tenemos por dentro”; el autor, dirá al respecto que, 
no hay manera de fracasar dentro del negocio, solo se fracasa cuando se abandona y, en este 
caso, al mismo tiempo se está abandonando a uno mismo. El modelo educativo de las redes 
de mercadeo propone que, a partir del enfrentamiento de los miedos, es posible sacar ese 
ganador que llevamos dentro, el cual dialoga con el perdedor que compite para obtener el 
papel protagónico en nuestras vidas. “El ganador siempre está preparado para correr 
riesgos; el perdedor sólo piensa en su seguridad y estabilidad” (Kiyosaki, 2010, p.92). Es 
decir, según este autor, como otros de la industria, considera que el perdedor que llevamos 
dentro, es quien decide quedarse en el modelo del pasado, el que piensa con los principios 
de la era industrial, el modelo tradicional de estudiar con ahínco, obtener buenas 
calificaciones y conseguir un trabajo bien pagado con prestaciones para que se hago cargo 
del futuro. En contraposición a esta visión: 
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Tú debes unirte a una empresa de redes de mercadeo porque esta apoyará al individuo 
rico que vive dentro de ti, para que se ponga de pie y participe. Tus amigos 
perdedores quieren que te quejes en el sofá, que te tomes las cosas tranquilamente y 
continúes trabajando cuarenta horas a la semana… (Kiyosaki, 2010) 
No solo el discurso de la industria se configura, fuertemente, desde una comprensión de 
alteridad volcada en un ´adentro´ y ´afuera´, sino que dibuja un margen de aceptación y 
rechazo, otorgando cualidades como ´ganador´, a quien esté dentro del  negocio, y 
´perdedor´ al que está afuera; de esta manera, se ejerce una exclusión social desde un 
posicionamiento de superioridad que ha sido alimentado por la polarización que se ha 
creado desde la pretensión de convencer y fidelizar a los miembros dentro de la industria. 
Por otro lado, el discurso educativo no solo ha tomado estas categorías binarias como parte 
de su formación dentro de la industria, sino ha sabido venderse como una plataforma, una 
oportunidad, que ofrece la resolución de la vida en todas sus dimensiones. “El Network 
Marketing le brinda a la gente una oportunidad creativa de armar su propio negocio y de 
mejorarse a sí mismos,” opina Covey en una nota de tapa de marzo de 1999 en la revista 
“Network Marketing Lifestyles”. Richard Poe (2001) afirma que el Network Marketing es 
un negocio y una forma de vida. 
La industria del Network Marketing persigue una “vida magnifica”, la cual alcanza todos 
sus sueños a partir del desarrollo personal y del crecimiento de la red de su negocio. Se 
considera que, logrando la libertad financiera, se logra la herramienta más importante para 
la resolución de la vida, ya que, se contará con el dinero, la educación y el tiempo para 
tener calidad de vida.  
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Por otro lado, el discurso educativo se reproduce a través de seminarios, juntas de negocios, 
conferencias, audios, videos, casetes y libros, invita a cambiar de perspectiva, cambiar de 
visión, a ser un nuevo profesional, una nueva persona que ve el mundo desde ´el lado 
correcto´. 
Quisiera citar un par de afirmaciones que Worre (2013), –experto de la red de 
comercialización y distribuidor por años de la industria, en su libro “GO PRO,7 Pasos para 
convertirse en un profesional del mercadeo en red “, sobre la manera correcta de desarrollar 
el negocio y de pensar. 
Worre afirma que es necesario aceptar que, en el proceso de convertirse en líder, en 
empresario en la industria, se tendrá que soportar la crítica de las personas que, según la 
industria, no quieren entender el negocio. Una vez más, se identifica un esfuerzo por 
entrenar a las personas ante el rechazo, esta vez, la estrategia que se usa es la 
caracterización como ignorantes a las personas que no aceptan la industria. 
En el mismo sentido, Worre (2013) afirma: 
     “De hecho, la palabra ´aceptar no es completamente precisa. Necesitas hacer más 
que  eso. Necesitas adoptar la pérdida temporal de tu estima social por las personas 
ignorantes. TÚ estás viendo el futuro antes de que sea evidentemente para los demás. 
TÚ eres el inteligente. TÚ eres la persona que está actuando para vivir una mejor vida”. 
(p,.21) 
Y más adelante insiste: “La gente que acepta la industria obtiene mucho dinero. Las 
compañías pagan cantidades ilimitadas a las personas que pueden ayudar a que los ciegos 
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vean, a quienes educan a los ignorantes y a quienes pueden construir una comunidad de 
personas con pensamientos similares”. (p. 23) 
Citado lo anterior, ¿podríamos estar frente a un discurso que desarrolla procesos de 
subjetivación a través de la homogenización de pensamiento?, ¿los procesos de 
identificación que se gestan dentro de la industria, podrían estar sujetos a una estrategia de 
construcción de otredad negativa, para forjar identidades útiles al negocio?, ¿qué y cómo se 
está educando?, ¿bajo qué lógicas e intereses se está formando a las personas, en una 
cultura empresarial donde el éxito se mide en crecimiento financiero y personal?  
Siguiendo el trabajo de Worre, considero pertinente dialogar sobre la importancia de educar 
bajo la emoción; de hecho, se piensa dentro de la industria que se debe reclutar una vez se 
emociona y motiva a las personas en las sesiones donde se comparten los testimonios del 
progreso dentro del negocio.  En palabras de Worre: “la ignorancia en llamas es mejor que 
el conocimiento congelado”. (p.58) El punto de esta frase es que es mejor estar emocionado 
e ignorante, que apático e inteligente. Esto me cuestiona qué tanta importancia se le da a la 
emoción para convencer a otras personas para ser parte de esta industria. 
La emoción, como ya lo mencioné anteriormente, es un elemento fundamental dentro de la 
industria, pero esto se ha convertido en una de las herramientas más poderosas para obtener 
lo que se quiere de otras personas. “Todo lo que necesitas es modelar su actitud y puedes 
comenzar a disfrutar de sus resultados”. (p.113) Y, ¿cómo moldearla?, - contando historias 
que emocionen a las personas, que muestren los beneficios de ser parte de la red de 
mercadeo-. “Lo que hay que aprender de esto es que tienes que contar tu historia y no creer 
la de ellos”. (Worre, 2013, p.113). 
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